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RESUMEN

La aplicacion del marketing social para la captacion de donantes en las plataformas de
adopcion es crucial para obtener los fondos necesarios para su sostenibilidad. Esta investigacion
busco analizar la aplicacion del marketing social en la captacion de donantes en una organizacion
social de proteccion canina en Lima Metropolitana. El disefio metodologico tuvo un alcance
exploratorio, un enfoque cualitativo y se basé en el analisis de un caso: la plataforma de adopcion
Matchcota. Entre los resultados se identific6 que Matchcota clasifica a sus donantes con un
criterio basico (persona juridica), pero ha previsto considerar criterios mas especificos. Para los
donantes individuales consideran solo factores extrinsecos como la edad y el nivel de ingresos, y
para los donantes corporativos consideran factores extrinsecos como el giro del negocio y el nivel
de ingresos, y factores intrinsecos como el tipo de motivacion para donar y el tipo de beneficios
buscados. Asimismo, se constatdé que en la decision del donante influyen tanto factores
extrinsecos como intrinsecos, los cuales son consistentes con los criterios que Matchcota
consideraria en una futura clasificacion. Finalmente, respecto de la estrategia del mix de
marketing, se observo que se aplica adecuadamente las P’s de precio, proceso y personal, pero en

las otras P’s analizadas existen ciertas debilidades.

Palabras claves: Marketing social, Mix de marketing, Captacion de donantes.
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INTRODUCCION

Esta investigacion busco analizar la aplicacion del marketing social en la captacion de
donantes en la organizacion social de proteccion canina Matchcota. El analisis se enfoco en los
criterios de clasificacion de los donantes, los determinantes de la decision del donante y seis P’s

relevantes del mix del marketing social (producto, precio, plaza, promocion, proceso y personal).

Este documento esté organizado en tres capitulos. En el planteamiento de la investigacion
se examinan los retos que enfrentan estas organizaciones para captar a sus donantes y la
pertinencia de adoptar el enfoque del marketing social, prestando particular atencién a las
diferentes P’s. Posteriormente se formulan el objetivo general y los objetivos especificos que

orientaran la investigacion, y finalmente se plantea la justificacion correspondiente.

En el segundo capitulo se describe la metodologia aplicada en la investigacion. Primero
se aborda el alcance, el enfoque y la estrategia general de investigacion. Seguidamente se explica
el proceso de seleccion de las unidades de observacion, las técnicas de recoleccion de informacion
y las técnicas de analisis aplicadas. Finalmente se reflexiona brevemente sobre la aplicacion de

los principios de la ética de la investigacion.

El tercer capitulo se ocupa del analisis de los resultados de la investigacion. Se inicia con
una breve introduccion sobre el caso de estudio, para luego abordar con mayor detalle las areas
que desarrollan las actividades de marketing y gestion de donaciones. Posteriormente se presentan
los resultados correspondientes a las diferentes variables consideradas para el analisis de la forma
de clasificacion de los donantes establecida, los determinantes de la decision y las P’s del mix de

marketing social aplicadas por Matchcota.

Finalmente, se plantean las conclusiones correspondientes a cada objetivo planteado,
enfatizando la relacion con la literatura tedrica y empirica consultada. Luego de eso se presentan
un conjunto de recomendaciones valiosas para la organizacion, y se termina sefialando las

limitaciones metodoldgicas de la presente investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

“El mundo de las organizaciones sociales es sumamente heterogéneo” (Ramirez y Rios,
2020, p.3), ya que abarca todos los tipos de organizaciones sin fines de lucro que atienden distintas
tematicas y poblaciones objetivo. La labor de estas organizaciones ha sido esencial en el Peru y
el mundo, ya que, al plantearse como mision solucionar problemas y satisfacer necesidades
sociales y/o ambientales, han logrado mejoras en temas relacionados con la defensa de los
derechos humanos, la equidad de género, el respeto hacia la naturaleza, entre otros (Diaz-Albertini
y Melgar, 2012; Beaumont, 2016; Guerrero y Romero, 2017). Sin embargo, si bien en el Pera
existen diversas organizaciones que se proponen solucionar los problemas mencionados, atin
existen problemas que requieren mayor atencion, como en el caso de la proteccion y bienestar de

canes (Ramirez y Rios, 2020).

Este capitulo se divide en tres secciones. Se inicia delimitando el problema que motiva el
desarrollo de la presente investigacion, luego se plantea el objetivo general y los objetivos

especificos y, finalmente, se presenta la justificacion de la investigacion.
1. Planteamiento del problema

En esta seccion se delimita el problema que motiva la presente investigacion, tomando
como base el trabajo de investigacion desarrollado por Ramirez y Rios (2020). Para ello, primero
se explica el contexto actual de las organizaciones sociales de proteccion canina y la importancia
de la captacion de donantes para la obtencion de recursos econdmicos en estas organizaciones, y
luego se examina el marco analitico aplicable a la captacion de donantes en las plataformas de

adopcion de canes.
1.1. Problema empirico

En el pais se ha brindado poca atencion a la falta de proteccion y bienestar de canes, lo
cual se refleja en la existencia de aproximadamente seis millones de canes callejeros, nimero que
va en aumento diariamente (Arata y Reategui, 2020). Esta falta de atencion también se refleja en
los pocos estudios estadisticos sobre la poblacion de perros callejeros en el pais (Valderrama y
Huatuco, 2018), y solo hay dos estudios realizados a nivel distrital, en Los Olivos (Ochoa, Falcon,
Zuazo y Guevara, 2014) y en Villa El Salvador (Chavez, Falcon, Leon y Sanchez, 2016), los
cuales reflejan una alta tasa de abandono. Varios representantes de organizaciones sociales de
proteccion canina sefialan que estos estudios no demuestran la magnitud real del problema, ya
que “existen mas de mil distritos en el Pert y la mayor cantidad de canes callejeros se encuentran

en asentamientos humanos” (Morales, Navarrete y Sarmiento, citado en Ramirez y Rios, 2020).



Para enfrentar este problema han surgido tres tipos de organizaciones sociales de
proteccion canina: organizaciones de voluntariado, albergues y plataformas de adopcion. Las
organizaciones de voluntariado se encargan de “promover la concientizacion sobre el cuidado,
proteccion y tenencia responsable de las mascotas” (Sarmiento, citado en Ramirez y Rios, 2020).
Los albergues tienen como proposito “rescatar canes callejeros o abandonados en situaciones de
riesgo, para lo cual cuentan con un lugar para acoger a los canes” (Morales, citado en Ramirez y
Rios, 2020). Las plataformas de adopcion son responsables de “conectar a [las] familias
[interesadas] con los canes acogidos en los albergues” (Navarrete, citado en Ramirez y Rios,
2020). Como ejemplo del primer tipo de organizacion esta la Asociacion KP, del segundo estan
los albergues Wasi Wau y Voz Animal, y del tercero Matchcota y WUF (Ramirez y Rios, 2020).

La presente investigacion se enfoca en las plataformas de adopcion.

Para la creacion de valor social, las organizaciones sociales desarrollan capacidades
estructuradas' en base a su vision, recursos disponibles y forma de operacion. El desarrollo de
estas capacidades permitirda que estas organizaciones sean sostenibles programatica’® y
financieramente® (Beaumont, 2016). La sostenibilidad financiera tiene particular importancia
porque permite que las organizaciones sociales resistan fluctuaciones ocasionales en las
donaciones y sigan desarrollando programas sociales de calidad a lo largo del tiempo (Sontag-

Padilla, Staplefoote y Gonzalez, 2012).

Los donantes aportan los recursos econdmicos indispensables para estas organizaciones,
y pueden ser donantes individuales o corporativos (Pérez, 2004). En las organizaciones sociales
de proteccion canina, la captacion de donantes enfrenta varios retos porque estas organizaciones
tienen poca visibilidad, credibilidad y compiten constantemente con otras por esos fondos. Esto

compromete alin mas su sostenibilidad financiera (Ramirez y Rios, 2020).
Para ser financieramente sostenibles, Ramirez y Rios sefialan que estas organizaciones

deben enfocarse en utilizar métodos de captacion para los donantes, los cuales deben estar
enfocados en el proceso de decision para donar y en la adecuada comunicacion de las
organizaciones sociales hacia los donantes para generar relaciones a mediano y largo

plazo, y asi asegurar la obtencion de recursos en periodos posteriores. (2020, p. 6)

! Dentro de las capacidades estructuradas se encuentran las siguientes: capacidad programatica, capacidad
institucional y capacidad financiera (Beaumont, 2016).

2 Este tipo de sostenibilidad se refiere a la habilidad de brindar programas que solucionen la necesidad
social del publico objetivo a lo largo del tiempo (Beaumont, 2016).

3 Este tipo de sostenibilidad se refiere a la habilidad de obtener recursos para desarrollar programas sociales
en el presente sin perjudicar los proyectos futuros (Beaumont, 2016).



Muchas de estas organizaciones han recurrido a enfoques valiosos como el del marketing

social para mejorar sus procesos de captacion de donantes y poder alcanzar su fin social.
1.2. Problema de investigacion

Ramirez y Rios (2020), luego de hacer una extensa revision sobre literatura tedrica y
estudios empiricos conexos, construyeron un marco analitico para comprender la aplicacion del
marketing social para la captacion de donantes en organizaciones sociales de proteccion canina.
Esto involucra “la revision de las tareas del marketing social, el cual toma en cuenta el proceso
de decision de los donantes, y considera las P’s del mix de marketing social que tengan mayor
relevancia en el sector de organizaciones sociales de proteccion canina” (Ramirez y Rios, 2020,

p.29).

El marco analitico planteado por Ramirez y Rios (2020) toma como base las tres tareas
del marketing social planteadas por Pérez (2004): identificar la necesidad social, segmentar a los
donantes, y definir el perfil y el comportamiento de los donantes. En primer lugar, estas autoras
proponen identificar con claridad la necesidad social que satisfacen las organizaciones sociales
de proteccion canina. Luego plantean examinar la manera en que estas organizaciones segmentan
a los donantes potenciales a quienes se aplicaran las estrategias de captacion. Finalmente,
proponen identificar los tipos de donantes y analizar el proceso por el cual deciden efectuar su

donacion.

La presente investigacion se enfoca en la tercera tarea del marketing social* que consiste

en identificar los tipos de donantes y analizar su proceso de decision.

Identificar el tipo de donante involucra analizar la forma en la que las organizaciones
sociales de proteccion canina clasifican a los donantes, diferenciando sus caracteristicas generales
(si es persona natural o juridica), y los determinantes que influyen en su decision, tales como los
factores intrinsecos (tales como las necesidades de autosatisfaccion, autorrealizacion, social y
prestigio) y los factores extrinsecos (principalmente el ingreso y la edad). Esta identificacién
permite distinguir a los donantes y desarrollar estrategias sobre esa base. Dado que los
determinantes de la decision del donante (Dos Santos, Rueda, Telles, Aguiar y De Almeida, 2014)

se toman en cuenta para esa identificacion, se considera necesario examinar en qué medida estos

4 De acuerdo con lo indicado por un experto en marketing, el analisis de cada tarea del marketing social
requiere de un trabajo minucioso en la recoleccidn y andlisis de la informacion. En ese sentido, debido a
que existe un tiempo limitado para el desarrollo de esta investigacion, se opta por analizar la tarea mas
completa; es decir, la tercera tarea porque involucra conocer a grandes rasgos las demas tareas del marketing
social (la necesidad social que satisfacen las organizaciones sociales de proteccion canina y la clasificacion
de los donantes).



factores influyen en la decision del donante para efectuar una donacion a las organizaciones

sociales de proteccion canina (Ramirez y Rios, 2020).

En cuanto a las fases del proceso de decision del donante (Pérez, 2004), estas incluyen
el reconocimiento de la necesidad a ayudar, la busqueda de informacion, la evaluacion de
alternativas, la toma de decision y la conducta post donacion. De estas fases, las cuatro primeras
requieren particular atencidon porque en estas fases el donante identifica organizaciones sociales
que actuan como agentes de cambio frente a un problema social especifico y busca conocer su
mision, sus lineas de intervencion, sus logros, entre otros. En este momento es crucial la estrategia
del mix de marketing social de la organizacion para que el donante obtenga informacion sobre el
producto social desarrollado por la organizacion y los beneficios que conlleva, interactue con
representantes de la organizacion para absolver consultas y pueda finalmente confirmar su
disposicion a hacer la donacion. Debido a esto, se considera necesario analizar la estrategia del
mix de marketing social aplicada por las organizaciones sociales de proteccion canina, asi como
la percepcion de los donantes respecto a dicha estrategia. A continuacion, se detalla las variables

a analizar del mix de marketing social (P’s) para la captacion de donantes.

Para Ramirez y Rios (2020), las organizaciones sociales de proteccion canina ofrecen un
producto intangible al proteger y cuidar a los canes callejeros que se encuentran vulnerables. Este
producto es percibido como un servicio a la sociedad, por lo que toman como base las P’s
planteadas para el marketing social por Pérez (2004) y Caballero, Herrera y Vargas (2019):
producto, precio, plaza, promocion, proceso, personal y presentacion. Sobre esa base, Ramirez y
Rios (2020) plantean una aproximacion especifica sobre las P’s enfocada en la captacion de

donantes para organizaciones sociales de proteccion canina.

El producto se manifiesta en la oferta creada a partir de la donacion y se refleja claramente
en la mision de una organizacion sin fines de lucro (Bradford y Boyd, 2020); sin embargo, el
producto involucra mas que esto porque el donante no solo desea ver la oferta creada por la
organizacion, sino que desea sentir que es parte de esta ayuda, por lo que Lafuente (2015) afiade
que el mix de marketing dirigido a los donantes también debe generarles un sentimiento que les
devuelva cierto valor. Esta P’ se enfoca en las siguientes variables: necesidad social que satisface

la organizacion, lineas de intervencion y beneficios brindados a los donantes.

En cuanto al precio, si bien las organizaciones sociales no cobran por la ayuda generada
a su publico objetivo a través de sus lineas de intervencion, estas pueden recibir ingresos de los
donantes. A pesar de que las donaciones suelen ser voluntarias, es posible que las organizaciones
sociales establezcan un precio para ciertas modalidades de donacion (Lafuente, 2015). De esta

forma, el precio, para las organizaciones sociales, es el monto recibido a través de las modalidades



de donacioén y, para los donantes, es el costo incurrido para proporcionar su contribucion
(Bradford y Boyd, 2020). Esta P’ se enfoca en las siguientes variables: criterios de fijacion de

precio e ingresos relativos de cada modalidad de donacion.

Laplaza se centra en el entorno para la obtencion de la donacion (Bradford y Boyd, 2020);
es decir, los canales por los que se reciben las donaciones. Estos canales deben ser sencillos y
accesibles (Lafuente, 2015). Esta P’ se enfoca principalmente en variables relacionadas a las

modalidades de donacion como proposito, publico objetivo, y ventajas y desventajas.

La promocion se refiere a los medios comunicativos por los cuales las organizaciones
sociales promocionan su labor social y crean conciencia sobre la oportunidad de la donacion
(Lafuente, 2015). Generalmente, en estos medios se encuentran mensajes que educan y persuaden
a los donantes potenciales al comunicarles que son importantes para la creacion de la oferta
(Bradford y Boyd, 2020). Esta P’ se enfoca en variables relacionadas a la estrategia promocional
como el disefio y los criterios para determinar las estrategias y priorizarlas, asi como en variables
referidas a los medios de comunicacion de la organizacion incluyendo el mensaje transmitido,

publico objetivo, inversidn relativa, alcance y efectividad.

El proceso refleja los pasos necesarios para que las personas se transformen de donantes
potenciales en donantes reales; es decir, la manifestacion de la donacion. Para la ejecucion del
proceso, el personal es un factor importante porque guia a los donantes durante el proceso de la
donacion. La integracion entre el proceso y el personal es crucial para las donaciones, ya que el
personal de las organizaciones sociales contribuye con la generacion de confianza y comodidad
del donante a fin de lograr que este pase de la consideracion a la toma de la decision de donar
(Bradford y Boyd, 2020). La P’ de proceso se enfoca principalmente en conocer como es el antes,
el durante y el después de cada modalidad de donacion. Por su parte, la P* de personal se enfoca
en conocer las caracteristicas de los miembros de la organizaciéon que interactian con los

donantes, asi como la efectividad de la interaccion.

Cabe resaltar que los autores Bradford y Boyd (2020) y Lafuente (2015) no consideran
pertinente la P’ de presentacion para la captacion de donantes. En el caso de las organizaciones
sociales de proteccion canina esta P’ tampoco resulta aplicable porque no se cuenta con un lugar
fisico para efectuar las donaciones, pues estas se efectian de manera digital a través de
plataformas de terceros, y la organizacidén no puede definir el acceso, seguridad ni agilidad de

estas plataformas. Por 1o mencionado, no se tomara en cuenta esta P’ en la presente investigacion.

La siguiente tabla resume las variables’ clave a tener en cuenta por cada P’:

5 El detalle de las variables se presenta en el Anexo A.



Tabla 1: Mix de marketing social para la captacion de donantes aplicable a las plataformas
de adopcion

P’s Variables clave

¢ Necesidad social que busca satisfacer la organizacion
o Lineas de intervencion
o Beneficios brindados a los donantes

Producto
(Producto social)

o Criterios de fijacion de precio de cada modalidad de donacion

Precio « Ingresos relativos de cada modalidad de donacién

o Proposito de cada modalidad de donacion
Plaza o Publico objetivo de cada modalidad de donacion
o Ventajas y desventajas de cada modalidad de donacion

o Disefio de la estrategia promocional

o Criterios para determinar la estrategia promocional

o Criterios para priorizar estrategias promocionales

e Mensaje transmitido a través de los medios de comunicacion

o Publico objetivo de cada medio de comunicacion

o Inversion relativa, alcance y efectividad de los medios de comunicacion

Promociéon

¢ Funcionamiento de cada modalidad de donacion

¢ Facilidad de uso de cada modalidad de donacion
Proceso o Trazabilidad de las donaciones

o Transparencia de informacion sobre la trazabilidad
o Comunicacion post donacion

o Estructura del discurso
Personal o Caracteristicas de los miembros que interactiian con los donantes
o Efectividad de la interaccion

Adaptado de Lafuente (2015), Bradford y Boyd (2020) y Ramirez y Rios (2020).

Respecto al marketing social en la captacion de donantes en organizaciones sociales de
proteccion canina, no se han encontrado investigaciones previas sobre su aplicacion en este sector
(Ramirez y Rios, 2020, pp.56-78). Adicionalmente, se analizo literatura relevante utilizando
palabras clave como mix de marketing (marketing mix), recaudacion de fondos (fundraising) y
donante (donor), y solo se identificaron dos estudios relevantes que han sido incorporados en esta
investigacion. El primer estudio se enfoca en la aplicacion del mix de marketing para la captacion
de donantes de érganos (Bradford y Boyd, 2020). A pesar de que este estudio se enfoca en el area
de medicina, resultd pertinente para la determinacion del modelo analitico en que se basa la
presente investigacion porque se realiza una aproximacion de las P’s del mix de marketing a
utilizar en un proceso de captacion. El segundo estudio se enfoca en el marketing no lucrativo
aplicado a la captacion de donantes en organizaciones sociales (Lafuente, 2015). En este estudio
también se plantean las P’s a utilizar en el proceso de captacion de donantes, pero aplicables a
organizaciones que cuentan con un lugar fisico para sus operaciones. Este estudio permite un
acercamiento a las P’s utilizadas en el proceso de captacion de donantes, pero deja un vacio en
cuanto a las P’s a utilizar en los casos en que las organizaciones se desarrollen digitalmente, como

en el caso de una plataforma de adopcion.



Por todo lo mencionado, es pertinente estudiar la aplicacion del marketing social en la
captacion de donantes en una plataforma de adopcion, pues este enfoque es crucial para promover
las donaciones que son la principal fuente de ingresos de estas organizaciones. Tener estrategias
adecuadas para la captacion de donantes permite que estas organizaciones sean sostenibles en el

tiempo y puedan continuar con el desarrollo de sus labores sociales.
2. Objetivos

Para proceder con el desarrollo de la presente investigacion, se determind un objetivo

general y cuatro objetivos especificos.

El objetivo general es analizar la aplicacion del marketing social en la captacion de

donantes en la organizacion social de proteccion canina Matchcota.
Sobre esa base, se plantean cuatro objetivos especificos:

1. Conocer los criterios que utiliza la plataforma de adopcion Matchcota para clasificar a los
donantes potenciales.

2. Conocer los determinantes que influyen en la decisiéon de los donantes para brindar
recursos econdomicos a la plataforma de adopcion Matchcota.

3. Examinar la estrategia del mix de marketing social que utiliza la plataforma de adopcion
Matchcota para captar a los donantes.

4. Conocer la percepcion de los donantes respecto a la estrategia del mix de marketing social

utilizada por la plataforma de adopcion Matchcota para captarlos.
3. Justificacion

Esta investigacion permitirda comprender el marketing social aplicado a la captacion de
donantes en las plataformas de adopcion de canes, un ambito de la gestion social sobre el cual
aun no existen estudios. Si bien hay algunas investigaciones enfocadas en el marketing social para
la captacion de donantes (Lafuente, 2015 y Bradford y Boyd, 2020), estas se desarrollan en
sectores distintos del abordado en este estudio (Ramirez y Rios, 2020, pp.56-78).

Las plataformas de adopcion de canes forman parte de un sector en el que diversas
organizaciones sociales compiten constantemente por obtener apoyo econdémico de donantes
individuales y corporativos. Por ese motivo, es relevante investigar la aplicacion del marketing
social para la captacion de donantes, ya que este enfoque de marketing permite comprender esta
dinamica en estas organizaciones y puede ser util para desarrollar estrategias que las ayuden a ser

sostenibles financieramente.



De manera mas especifica, los resultados de la investigacion permitirdn que Matchcota,
la organizacidn analizada, conozca la percepcion de los donantes sobre la estrategia de marketing
social que utiliza para captarlos, y evalte si su estrategia logra convencer a los donantes de
brindarle recursos econdmicos a la organizacion y, de no ser el caso, plantee mejoras en su

estrategia para captar mas donantes.

Finalmente, el desarrollo de esta investigacion abordard un problema social poco
estudiado que brindara mayor conocimiento sobre la captacion de donantes a través del marketing
social. Esto permitira que futuros gestores disefien propuestas de valor sobre la captacion de

donantes en las organizaciones sociales de proteccion canina, lo cual las ayudara a ser sostenibles.



CAPITULO 2: METODOLOGIA

Este capitulo se enfoca en la metodologia empleada en esta investigacion para lograr los
objetivos planteados. En ese sentido, primero se presenta el alcance, enfoque y disefio
metodoldgico de la investigacion, luego se describe el procedimiento de seleccion de las unidades
de observacion, seguidamente se detallan las técnicas e instrumentos de recoleccion de

informacion, y finalmente se describe la ética de la investigacion.
1. Alcance, enfoque y disefio metodologico

Los estudios exploratorios son valiosos porque permiten obtener nuevos conocimientos
o esclarecer la comprension de un fendmeno poco estudiado (Saunders, Lewis y Thornhill, 2009).
Cuando la revisién de la literatura evidencia que existe poca informacion relacionada a un
problema de estudio es recomendable utilizar este tipo de alcance (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014). Esta investigacion busca analizar la aplicacion del marketing social en la
captacion de donantes, tema sobre el cual existen escasos estudios. Ademas, esta investigacion
tiene como sujeto de estudio a una organizacion social de proteccion canina, sector sobre el cual
tampoco hay estudios. Para examinar y comprender esta tematica poco estudiada, y sugerir futuras

tematicas de investigacion, resulta pertinente realizar una investigacion con alcance exploratorio.

El enfoque de esta investigacion es cualitativo, el cual “se fundamenta [...] en un proceso
inductivo [de exploracion y descripcion] para luego generar perspectivas teoricas” (Castro, 2010,
p.35). Este enfoque se utiliza “para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de
interpretacion” (Hernandez et al., 2014, p.7) y se caracteriza por tener una secuencia de estudio
flexible, utilizar instrumentos de medicion mas abiertos que permiten una comprension minuciosa
del proceso estudiado, y trabajar con muestras pequefias, pues no pretende generalizar los
resultados (Castro, 2010). Debido a que esta investigacion se centra en comprender en
profundidad, desde la perspectiva de los actores clave, la forma en que se desarrolla el proceso de
captacion de donantes a través de la aplicacion del marketing social, el enfoque cualitativo resulta

pertinente.

Entre los distintos tipos de estrategias generales se encuentra el estudio de caso, el cual
busca comprender en detalle como funciona el fendémeno bajo estudio en la complejidad del
mundo real. Con el estudio de casos se puede responder preguntas sobre el qué, el como y el por
qué sucede un fendmeno en un determinado contexto, lo cual explica el uso frecuente de este tipo
de estrategia en investigaciones exploratorias y explicativas (Saunders et al., 2009). En este

trabajo resulta apropiada esta estrategia general para comprender en detalle el contexto
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organizacional bajo andlisis, los procesos de captacion de donantes y las perspectivas de los

distintos actores involucrados.

Finalmente, en cuanto al horizonte de la investigacion, el horizonte transversal se
distingue por la recoleccion de informacién en un periodo de tiempo tnico (Pasco y Ponce, 2018).

Debido a que esta investigacion hace una sola medicion, este es el horizonte pertinente.
2. Seleccion muestral

Luego de definir el alcance y disefio metodologico de la investigacion, se determina el
sujeto de estudio a analizar para alcanzar los objetivos planteados. El sujeto de estudio incluye
tanto a la organizacion como a los actores vinculados a esta, los cuales constituyen las unidades

de observacion (Pasco y Ponce, 2018).

Una muestra no probabilistica es un subgrupo de la poblacion elegida intencionalmente
pues permite comprender mejor el fenomeno bajo estudio. El proceso de seleccion de esta muestra
no se basa en formulas de probabilidad, sino que depende del criterio de los investigadores con
relacion a los objetivos, disefio y contribucion a la investigacion (Hernandez et al., 2014). En el
sector social de proteccion canina en Lima Metropolitana hay varias organizaciones de
voluntariado, plataformas de adopcion y, sobre todo, albergues de canes callejeros. En ese sentido,
considerando criterios como la importancia de la organizacion en el sector, su sostenibilidad

financiera y sus areas funcionales, se considero pertinente estudiar a las plataformas de adopcion.

En el pais solo existen dos plataformas de adopcion, Matchcota y WUF, de las cuales se
selecciond a la primera por los siguientes criterios. El primerio criterio es que Matchcota es una
organizacion que aplica varias estrategias para captar a los donantes con el fin de obtener los
recursos econdmicos de donantes individuales o corporativos para lograr ser sostenible y
continuar con el desarrollo de su labor social. Dado que esta investigacion se centra en el analisis
de esas estrategias, esa variedad es particularmente relevante. Adicionalmente, se aplicd también
el criterio de conveniencia, pues luego de los contactos iniciales con esta organizacidn se constatd

la disposicion a proporcionar informacion detallada sobre sus estrategias.

Para la seleccion de los actores vinculados a la organizacion, se realizé un muestreo no
probabilistico por cuotas para reflejar diferentes unidades de observacion: representantes de la
organizacion, donantes individuales y donantes corporativos. En el primer caso se considerd
importante examinar subunidades o grupos de trabajo dentro de la organizacion. Esta cuenta con

una Direccion General y ocho areas®, de las cuales se selecciono a los directores de las areas de

6 Operaciones, Padrinos, Comunicaciones, Fundraising, Aliados y Cobranding, Voluntariado, Innovacion
y Matchitay.
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Comunicaciones, Aliados y Cobranding, Padrinos y Fundraising, porque son las areas
relacionadas con los temas de marketing y gestion de donaciones. Se contact6 a cada uno de esos
directores a través de correos electronicos, logrando contar con la participacion de todos ellos (ver
Anexo B). Por otro lado, se buscd conocer la percepcion de los donantes individuales y
corporativos sobre la aplicacion de esas estrategias de marketing. El contacto con estos donantes
fue complicado pues Matchcota no puede brindar su informacién debido a la legislacion sobre la
proteccion de datos personales. Por este motivo, se hizo un muestreo no probabilistico por

conveniencia (Pasco y Ponce, 2018).

Con respecto a los donantes individuales, se realizé una busqueda a través de las redes
sociales de Matchcota, pues en muchos casos las personas solicitan informacion o comentan su
experiencia en el programa. Se contacto a través de Facebook a diecisiete personas, de las cuales
solo cuatro asistieron al grupo focal programado, por lo que se optd por contactar a mas personas
a través del mismo medio para realizar un segundo grupo focal. De las 28 personas adicionales
contactadas, solo dos accedieron a participar en la investigacion, por lo que se opt6 por hacerles

entrevistas en profundidad.

En el caso de los donantes corporativos, Matchcota tuvo histéricamente once socios
estratégicos, por lo que se contactd a cada uno de ellos a través de correos electronicos. Solo se
obtuvo respuesta de dos socios (un patrocinador y un socio estratégico). Debido a esto, se decidid
contactar a los otros a través de sus redes sociales (Facebook e Instagram), logrando obtener

respuesta de cuatro socios adicionales (dos de ellos son exsocios).

En resumen, para este estudio se entrevistaron entonces a 16 personas. En el caso de los
representantes de Matchcota se realizaron entrevistas a cuatro miembros (tres directores y una
miembro responsable). En el caso de los donantes individuales, se realizé un grupo focal con
cuatro personas y se realizaron entrevistas a dos personas mds. Y en el caso de los donantes
corporativos, se entrevisto a seis representantes de empresas (un patrocinador, tres socios vigentes
y dos exsocios). Para un mayor detalle de las personas entrevistadas en la presente investigacion,

ver el Anexo B.
3. Técnicas de recoleccion de informacion

Debido a que la presente investigacion utiliza una estrategia basada en un estudio de caso
unico, es importante triangular la informacion a través de diferentes técnicas de recoleccion, ya
que esto garantiza una mayor precision sobre la informacion recolectada (Saunders et al., 2009).
Por ello, en esta investigacion primero se realizd un analisis documental de la informacion
disponible en la pagina web, luego se aplicaron entrevistas individuales y finalmente se hicieron

grupos focales.
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La entrevista individual en profundidad es un didlogo en el que el investigador busca
recolectar informacion discursiva que evidencie el pensamiento del investigado sobre un tema
especifico (Ibert, Baumard, Donada y Xuereb, 2001). El instrumento de medicion utilizado en
esta técnica es la guia de entrevista, la cual contiene preguntas abiertas con el fin de que el
entrevistado se exprese libremente en sus respuestas y brinde mas informacion. En este estudio
se aplico la entrevista semiestructurada pues comprende un conjunto de preguntas que pueden ser
formuladas de manera flexible, con la posibilidad de omitir o agregar preguntas segin se
considere pertinente (Saunders et al., 2009). Esta técnica fue aplicada a los integrantes de
Matchcota y a los donantes corporativos de esta organizacion. En el caso de los representantes de
Matchcota, se buscd conocer qué estrategias ha desarrollado Matchcota en cada una de las P’s
incluidas en el estudio. En cuanto a los donantes corporativos, se busco conocer sus opiniones
sobre las estrategias desplegadas por Matchcota para promover sus donaciones. Conviene precisar
que estos instrumentos fueron consultados con expertos en marketing y en gestion social, lo cual
permitié incorporar varias sugerencias (ver Anexo B). Las guias de entrevista diferenciadas

pueden verse en el Anexo C.

El grupo focal es una técnica similar a la entrevista porque también busca obtener
informacion en profundidad sobre un tema especifico, pero mediante discusion interactiva en la
que se construyen ideas grupales; ademas, se enfoca en identificar si las opiniones de los
participantes influyen en los demas, posibilitando respuestas distintas de las que brindarian en
una entrevista individual. Esta técnica utiliza la guia de grupo focal como instrumento de
medicion. Para este estudio también se optd por un formato semiestructurado (Hernandez et al.,
2014). Esta técnica fue aplicada a los donantes individuales de Matchcota porque cada una de las
modalidades para este tipo de donante tienen un funcionamiento estdndar y resulta pertinente
evaluar en conjunto las diferentes percepciones que existen sobre una misma modalidad. Esta
guia también recibi6 sugerencias de los expertos antes mencionados. La guia aplicada puede

apreciarse en el Anexo C.
4. Técnicas de analisis de informacion

En la presente investigacion se utilizo la técnica de analisis de contenido, esto es, “un
examen detallado y sistematico de una comunicacion con el fin de identificar temas y patrones

subyacentes |[...] y realizar inferencias de los datos analizados” (Ponce y Pasco, 2015, p.74).

Para el analisis de informacion se realizo la transcripcion de las entrevistas y del grupo
focal asegurando la fidelidad de la informacion obtenida. Seguidamente se efectud el proceso de
codificacion con el software de analisis Atlas.ti. En esa linea, primero se identificaron codigos

teodricos para orientar la codificacion, los cuales fueron complementados con los codigos
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emergentes que surgieron de las respuestas de los participantes. En total se analizé informacion
correspondiente a 83 variables, las que a su vez involucraron 416 codigos. Para un mayor detalle

de los coédigos utilizados en la codificacion, ver el Anexo D.

En los estudios cualitativos que involucran codificacion, un procedimiento frecuente para
incrementar la confiabilidad en el proceso es la doble codificacién a fin de reducir sesgos en la
interpretacion de los datos (Herndndez et al., 2014). Por ello, el proceso de codificacion se realizd

en simultaneo por ambas investigadoras, y las inconsistencias fueron resueltas en forma conjunta.

Luego de concluir la codificacion se inicio el trabajo de reporte de la informacion,
presentando primero las categorias de respuesta con mayor incidencia. Asimismo, se prestd
atencion a la triangulacion de la informacion entre lo reportado por los representantes de la
organizacion y los diferentes tipos de donantes. En las variables mas importantes se adicionaron

citas textuales para dar mayor verosimilitud a la narracion.
5. Etica de la investigacion

Se aplicaron protocolos de consentimiento informado en las entrevistas y el grupo focal
realizados (ver Anexo E). Estos protocolos se desarrollaron en base a los principios establecidos
en el Reglamento del Comité de Etica de la Investigacion de la universidad (Pontificia
Universidad Catodlica del Pera [PUCP], 2016), incluyendo el respeto por las personas,

beneficencia y no maleficencia, justicia, integridad y responsabilidad.

El primer principio aplicado fue el respeto por las personas, lo cual implica que antes de
las entrevistas los participantes cuenten con informaciéon general de la investigacion, asi como

con el conocimiento de que su participacion es voluntaria y que pueden retirarse cuando lo deseen.

El siguiente principio aplicado es el de beneficencia y no maleficencia, el cual implica
que el investigador vele por el bienestar de todos los participantes al asegurar que no exista

perjuicio alguno. Conviene indicar que esta investigacion no genera ningin efecto de este tipo.

El tercer principio aplicado fue el de justicia, el cual se refiere a que los participantes
tengan acceso a los resultados obtenidos en la investigacion. En esa linea, se les indicé que podian
contactar a las investigadoras para remitirles el enlace de la tesis una vez que se encuentre en el

repositorio virtual de la universidad.

Otro principio aplicado fue el de integridad cientifica, en este caso referido a que la
informacion obtenida a través de las entrevistas y grupo focal tenga un caracter confidencial y

que sea almacenada en forma segura, debidamente protegida por contraseiia.
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El ultimo principio aplicado en los protocolos de consentimiento fue el de la
responsabilidad. Esto implica que los investigadores asuman responsabilidad cientifica y
profesional sobre el propdsito y resultados de su investigacion, y que comuniquen adecuadamente

su filiacion institucional, programa académico y la supervision de la investigacion.

Debido a la coyuntura actual del pais, la aprobacion de los términos mencionados en estos

protocolos fue registrada a través de formularios electronicos.

Finalmente, en la elaboracion del reporte de la investigacion se verificd un adecuado uso

y citado de las fuentes consultadas mediante el software Turnitin.
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CAPITULO 3: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo primero se introduce a la organizacion analizada, para lo cual se describe
su proposito, objetivos y logros, asi como las areas funcionales, con énfasis en las vinculadas a
marketing y gestion de donaciones. Seguidamente se describen los hallazgos referidos a los
criterios de clasificacion de los donantes, los determinantes de la decision de donar y las
estrategias aplicadas del mix de marketing social (producto, precio, plaza, promocion, proceso,

personal).
1. Matchcota

Matchcota es una asociacion sin fines de lucro creada en el 2015 por cuatro jovenes dog
lovers que deseaban ayudar en el problema social de abandono de perros. Inicialmente ellos
realizaron un estudio para conocer la problematica y determinar la parte de la cadena en la que
podian ayudar. Gracias a este estudio reconocieron tres etapas de ayuda: rescate, recuperacion y
reinsercion. Primero tuvieron la intencion de ayudar en las dos primeras etapas mediante la
creacion de un albergue, pero esto requeria una inversion demasiado alta y, ademas, identificaron
que, si bien los albergues ayudaban a los canes, el problema no se solucionaba debido a que no
se lograba reinsertar a los perros en un nuevo hogar. Entonces se preguntaron como podian lograr
que las personas los adopten a través de un proceso sencillo y riguroso. Ellos decidieron lograrlo
a través de una plataforma de adopcion llamada Matchcota. Este nombre fue colocado por dos
motivos: el primero es lograr que los canes hagan match con una familia adoptante, y el segundo
es que no querian limitar su ayuda solo a los perros porque, en caso de que tuvieran la oportunidad

de ayudar a otro tipo de mascotas, también podrian hacerlo.

Matchcota busca incrementar el nimero de adopciones de canes en Lima a través de una
plataforma virtual que centraliza el proceso de adopcion (Matchcota, 2021). Matchcota no cuenta
con un albergue, sino que trabajan en colaboracion con una red de albergues que cumple con
garantizar la buena salud de los animales para que puedan ser reinsertados en una familia.
Matchcota se encarga de conectar a los canes de esos albergues con familias interesadas en
adoptarlos a través del concepto de adopcion por afinidad; es decir, se busca que los canes sean
compatibles con los adoptantes para que sean los compaieros ideales. Ademas, luego de
terminado el proceso de adopcion, también proporcionan una asesoria integral a los adoptantes

durante el proceso de adaptacion del perro a su nuevo hogar.

En Matchcota se busca dar mayores oportunidades de adopcion a las mascotas
abandonadas, generando que las familias y las mascotas puedan llevar una vida mas feliz.

Ademas, como parte de su vision, suefian “con vivir en una sociedad responsable con su entorno,
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que respete a todos los seres vivos; y donde adoptar sea siempre la primera opcion” (Matchcota,
2021, seccion Nosotros). Para esto, se plantea como objetivo principal generar conciencia sobre
el problema social y la importancia de las adopciones, ya que el posicionamiento de la adopcion
como primera opcion en la mente de las personas generara que exista un mayor numero de
adopciones y asi una mayor rotacion de canes en los albergues. También se plantean concientizar

sobre la tenencia responsable y las esterilizaciones de los animales.

Ambos objetivos han sido logrados a lo largo de sus afios de trabajo. Esto se demuestra
en los 411 procesos de adopcion en los que Matchcota conect6 a familias responsables con sus
canes ideales. Ademas, a pesar de la situacion del pais durante el 2020, Matchcota sigue
obteniendo grandes logros, ya que culmind con éxito 88 procesos de adopcion, destind mas de S/
20,000 a mejorar la calidad de vida de los perros de los albergues con los que trabajan, doné mas
de 3,000 kg de comida cruda y 16 toneladas de comida balanceada para esos animales, y logréd
que 70 de ellos cuenten con un padrino que vele por su salud y bienestar en el albergue. Otro de
sus principales logros es que persiste el patrocinio establecido con Plaza Vea, pues contribuye de
manera importante con la visibilizacién y propdsito de la organizacion. Un tercer logro es que
constantemente se establecen nuevas alianzas con pequefias empresas, ya que ellas también

contribuyen en la visibilizacion y aportan con diversos tipos de donaciones.

Todos los logros de Matchcota no hubieran sido posibles sin el equipo que forma parte
de la organizacioén y que se encuentra comprometido con el desarrollo de esta labor social. El

equipo se distribuye de la siguiente manera:

Figura 1: Estructura organizacional de Matchcota

Direccién
General

Area de
Fundraising

Area de
Comunicaciones

Area de

Area de
Padrinos

Operaciones

y Cobranding Voluntariado Innovacién Matchitay

Area de Aliados Area de Area de ‘ Area de ‘

Adaptado de P. Navarrete.

La Direccion General es el area encargada de establecer la conexion con los donantes
corporativos, ya que las modalidades trabajadas con ellos requieren coordinaciones para
establecer acuerdos. El area de Operaciones se encarga de las tres etapas de la adopcion: pre
adopcion, adopcidon y post adopcion. La primera etapa involucra contactar a albergues, tomar

fotografias de cada perro y elaborar sus perfiles (caracteristicas e historia). La segunda etapa
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implica recibir solicitudes de las familias interesadas en adoptar, contactar a esas familias para
iniciar un proceso de evaluacién y movilizar a las mascotas a sus nuevos hogares. La tercera etapa
incluye el seguimiento de la adopcion, el apoyo en la adaptacion del perro en casa y la provision
de entrenadores. El area de Padrinos es la encargada de gestionar la modalidad de apadrinamiento.
Esto involucra la recepcion de nuevas solicitudes, el registro de los padrinos, la recepcion de sus
donaciones, la comunicacion constante con ellos para brindarles informacion sobre sus ahijados,
la logistica de las visitas a los albergues, entre otros. Esta area busca principalmente incrementar
el numero de afiliados a la modalidad de apadrinamiento y fortalecer la relacion con los padrinos
actuales. El area de Comunicaciones se encarga de disefiar la linea grafica, desarrollar las
estrategias comunicacionales, dar a conocer la labor social de Matchcota, y concientizar sobre la
importancia de adoptar y cuidar responsablemente a las mascotas a través de los distintos medios
de comunicacion que utiliza Matchcota (Matchcota, 2021). El area de Fundraising es la
responsable de velar por la sostenibilidad economica de la organizacion al decidir las modalidades
de donacién a implementar en Matchcota, para que los donantes cuenten con mas opciones de

hacer la donacion.

El area de Aliados y Cobranding se ocupa de aumentar el nimero de alianzas con
empresas (patrocinador, socios estratégicos, y aliados y cobrandings), asi como de fortalecer el
vinculo e implementar estrategias de difusion con ellos (Matchcota, 2021). El area de
Voluntariado se encarga de gestionar dos tipos de voluntariados: el voluntariado para apoyar a
los albergues y el voluntariado profesional. El primer tipo de voluntariado requiere realizar
convocatorias y preparar la logistica para el traslado a los albergues. El segundo tipo implica
establecer el perfil del voluntario de acuerdo con las necesidades de cada area, actualizar la zona
de voluntariado en la web, y recibir solicitudes para analizarlas y convocar a los voluntarios. El
area de Innovacion tiene como objetivo plantear nuevas ideas, proyectos o estrategias que pueda
implementar la organizacién como parte de sus lineas de intervencion. Todas las iniciativas se
desarrollan en esta area, pero una vez que se implementan pasan a constituir una nueva area o a
sumarse a una de las areas existentes. El area de Matchitay se creo a fines del 2020 con el fin de
gestionar el nuevo programa de Matchcota, el cual se enfoca en recolectar alimentos de un grupo
de donantes para luego trasladarlo semanalmente a los albergues que no tienen la capacidad o los
recursos para cubrir las necesidades alimenticias de las mascotas que albergan o que viven en los

alrededores de la zona.

Todo el equipo de Matchcota es voluntario, a excepcion de dos miembros que apoyan a
las areas de Operaciones y Padrinos. Las actividades de estas areas demandan mucho tiempo y
trabajo, por lo que se contrata a dos personas para que trabajen part time. A estas personas se les

paga un sueldo fijo.
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Por lo mencionado, las dreas encargadas de desarrollar las actividades de marketing en la
organizacion son el area de Comunicaciones y el area de Aliados y Cobranding. Conviene
precisar que el area de Comunicaciones es el area que se ocupa principalmente de los temas de
marketing y que apoya a las demas areas en sus temas comunicacionales; por ejemplo, al area de
Aliados y Cobranding en el reconocimiento o promociéon de las marcas aliadas, y al area de
Padrinos en el lanzamiento de campafias y en la difusién de la modalidad. Asimismo, las areas
encargadas de gestionar el tema de las donaciones son el rea de Fundraising, el drea de Padrinos

y la Direccion General.

A continuacion se presentan los hallazgos de la investigacion. En cada una de las variables
analizadas, primero se reportan los hallazgos obtenidos en las entrevistas a los integrantes de
Matchcota, luego se reportan las perspectivas de los donantes y finalmente se realiza un contraste

entre ambas fuentes.
2. Clasificacion de los donantes

Para el anlisis de la clasificacion de donantes se consideraron variables sobre los criterios
utilizados por Matchcota (estrategia general de clasificacion de donantes de la organizacion, y
criterios geograficos, demograficos, psicograficos, beneficios buscados y otros criterios). Los

codigos utilizados en cada variable se presentan en el Anexo D.

Respecto a la estrategia de clasificacion de donantes de la organizacion, los integrantes
de Matchcota indicaron que no cuentan con una estrategia explicita; sin embargo, la informacion
recolectada mostré que tienen una estrategia, aunque esta estd especificamente enfocada en la
clasificacion segun persona juridica. A fin de clarificar la respuesta, se indagd por criterios

especificos de clasificacion.

Acerca del criterio geogrdfico, los representantes de Matchcota indicaron que esta
variable no resulta pertinente pues la organizacion centraliza sus operaciones en Lima y trata de

que los procesos de donacion se realicen de manera digital.

En lo concerniente al criterio demogrdfico, los integrantes de Matchcota indicaron que,
en el caso del donante individual, las variables pertinentes para clasificar a los donantes son la
edad y el nivel de ingresos. La edad es importante porque generalmente los donantes son personas
que estan trabajando y generando sus propios ingresos. El nivel de ingresos es relevante sobre
todo para la modalidad de apadrinamiento, porque se requiere cierta estabilidad econémica para
aportar el monto minimo de donacion de S/ 75. En el caso de los donantes corporativos, indicaron
que las variables demograficas a tener en cuenta son el giro del negocio y el nivel de ingresos. El

giro del negocio es importante porque las empresas relacionadas al rubro de mascotas tienen
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mayor disposicion a donar por los beneficios que obtendran, ya que al dirigirse al mismo publico
objetivo tienen mas posibilidad de aumentar sus ventas. El nivel de ingresos es relevante porque

a partir del monto a donar se determinara la modalidad a la cual perteneceran.

En cuanto al criterio psicografico, la motivacion solo es pertinente para la clasificacion
de los donantes corporativos, ya que es complicado determinar las motivaciones de cada uno de
los donantes individuales. En el caso de los donantes corporativos, esa motivacion incluye ayudar
a las mascotas (motivacion emocional), obtener beneficios estratégicos (motivacion racional) y
posiciones intermedias. Este criterio es pertinente para Matchcota porque permite determinar el
tipo de alianza a establecer con cada una de las empresas. Por lo mencionado, esta variable seria

pertinente para la clasificacion de los donantes corporativos.

Con relacion a la variable sobre los beneficios buscados, esta funciona sobre todo para
los donantes corporativos pues posibilita un acuerdo acorde a sus expectativas. Los entrevistados
de Matchcota consideran pertinente clasificar a los donantes de la siguiente manera: los que no
buscan recibir ningun beneficio, los que desean recibir beneficios no economicos (como efectos
comunicacionales o mejora de marca), y los que desean recibir beneficios economicos (como

aumentar las ventas).

Los otros criterios incluyen el tipo de donacion (dinero o especie), pues hay empresas
dedicadas a la produccioén y venta de alimentos para mascotas que podrian donar en especie
cuando se requiera comida en los albergues. Esta alternativa no se considera importante porque
en Matchcota se prefiere la donacion en dinero debido a los gastos que conlleva gestionar una

plataforma de adopcion.
3. Determinantes de la decision del donante

Para el analisis de los determinantes de la decision del donante se consideraron criterios
geograficos, demograficos, psicograficos, beneficios buscados y otros criterios. Los codigos

utilizados en cada variable se presentan en el Anexo D.

En cuanto al criterio geogrdfico, casi todos los donantes contactados indicaron que esta
variable no determina su decision de donar. Solo un donante individual manifestd que en la
modalidad de apadrinamiento se realizan visitas a los albergues, pero que si los padrinos se
encuentran fuera de Lima no podran visitar a sus ahijados, lo cual puede hacer que se desanimen

de participar de esta modalidad (SC1, comunicacion personal, 14 de noviembre de 2020).

En lo que respecta al criterio demogradfico, se diferenciaron los hallazgos segtn el tipo de
donante. Todos los donantes individuales mencionaron que los determinantes en su decision de

donar fueron su edad y su nivel de ingresos. Estos fueron determinantes porque solo cuando
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contaron con una edad que les permitiera trabajar y mantener una estabilidad econdémica fue que
empezaron a donar. Ellos resaltaron que donan porque cuentan con los ingresos suficientes para

realizar gastos adicionales como aportes a las organizaciones sociales.

En el caso de los donantes corporativos, los determinantes en su decisién de donar fueron
el giro del negocio y el nivel de ingresos. Casi todos los entrevistados sefialaron que el giro de
negocio determind la donacién a Matchcota porque al trabajar en proyectos en el rubro de
mascotas deseaban apoyar una causa social relacionada para posicionarse en la mente de su
publico objetivo. Respecto al nivel de ingresos, solo algunos donantes corporativos mencionaron
que este criterio determind su donacion, porque si no contaran con los ingresos suficientes para
realizar gastos adicionales a los relacionados a sus operaciones de negocio, no hubieran podido
realizar una donacion a Matchcota. Los demas donantes no lo consideraron determinante pues
manifestaron que igual contribuirian a pesar de que sus ingresos fueran bajos, ya que toda

donacion tiene utilidad para Matchcota.

El criterio psicogrdfico resultd ser determinante para todos los donantes. Los donantes
individuales indicaron que hicieron sus aportes principalmente porque son sensibles al tema social
relacionado con ayudar a las mascotas (motivacion emocional), pero no fue posible identificar
otro tipo de motivacion. Los donantes corporativos anadieron como motivaciones, ademas de
ayudar a las mascotas (motivacion emocional), la visibilizacién del problema social (motivacion
emocional) o la mejora de su imagen de marca frente a los consumidores del rubro (motivacion

racional).

El criterio relacionado con los beneficios buscados resultd ser determinante para la
mayoria de los donantes corporativos, pues indicaron que Matchcota les ofrece principalmente
beneficios comunicacionales que generan que el publico de esta organizacion conozca a las
empresas donantes y las vean como empresas socialmente responsables, mejorando asi su imagen
de marca. Esto a su vez conlleva a que obtengan beneficios economicos como el aumento de
ventas. Los demas donantes corporativos indicaron que los beneficios no determinaron su
donacion porque basicamente querian ayudar a Matchcota. Esto también ocurri6 con los donantes
individuales pues, como se menciond anteriormente, ellos decidieron donar porque deseaban

apoyar a las mascotas y no por los beneficios que la organizacion les pudiera ofrecer.

Respecto a otros criterios, hubo una gran heterogeneidad en las respuestas sobre los
determinantes en la decision de donar. Los donantes individuales indicaron que entre los
determinantes de su decision se encuentran también el conocimiento de las necesidades
econdmicas de las organizaciones del sector de proteccion canina, la informacion detallada que

brinda Matchcota sobre sus actividades, y el uso de medios digitales para su estrategia
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comunicacional y su labor social, ya que su principal linea de intervencidn es una plataforma web
de adopcion. Otro determinante es la presentacion de fotografias e informacion de los canes en
adopcidn en la plataforma. Ademads, indicaron que la confianza que genera Matchcota es también
un determinante y que confian en ellos porque son una organizacion formal que siempre transmite
informacion sobre su trabajo y el destino de las donaciones. Un donante anadio que la relacion
previa que tuvo con la organizacidén en un proceso de adopcion determind su donacion porque

conocid de primera mano la labor de la organizacion.

En el caso de los donantes corporativos, todos mencionaron las caracteristicas de
Matchcota con relacion a sus iniciativas, su método de trabajo y la transparencia de su
informacion. En cuanto a las iniciativas, consideran que son claramente beneficiosas para los
canes y siempre resaltan lo positivo a pesar de la problematica. En cuanto al método de trabajo
resaltan que, si bien no cuentan con un albergue, les gusta que trabajen con varios de estos
ayudandolos a gestionar la adopcion de los canes, para lo cual utilizan una plataforma de
adopcion, lo cual les parece que cumple su proposito pues los canes presentados en la plataforma
logran conseguir un hogar. Estos buenos resultados demuestran la efectividad de Matchcota, lo
cual consideran que es un determinante importante al momento de decidir efectuar su donacion.
También consideran valiosa la transparencia de informacidn, porque les permite conocer el
trabajo de la organizacion, el destino de las donaciones y los objetivos logrados. Otro de los
determinantes mencionados son las caracteristicas del personal de la organizacion, pues les genera
mucha confianza cuando notan su compromiso por ayudar los canes que atin necesitan un hogar.
Algunos donantes afiadieron otros determinantes como haberse relacionado previamente con la
organizacion en un proceso de adopcion y contar con buenas referencias de amigos o familiares,

entre otros.

Estos ultimos criterios se encuentran enfocados en la estrategia del mix de marketing
establecida por Matchcota (P’s), por lo que a continuacion se presentan los hallazgos en cada una
de las seis P’s relevantes del mix de marketing social: producto, precio, plaza, promocion, proceso

y personal.
4. Producto

Para el analisis de la P’ de producto social se tomaron en cuenta variables sobre la
estrategia de producto utilizada por la organizacion, la necesidad social que busca cubrir la
organizacion, las lineas de intervencion para satisfacer esa necesidad social, la etapa en la que se
encuentra cada linea de intervencion, los beneficios generados a los donantes y la informacion
brindada a los donantes a través de la plataforma de adopcion. Los cddigos utilizados en cada

variable se presentan en el Anexo D.
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Respecto a la variable estrategia de producto utilizada por la organizacion, los
representantes de Matchcota indicaron que no cuentan con una estrategia especifica al respecto,
pero la informacion obtenida mostrd que si cuentan con una estrategia enfocada en visibilizar la
labor social que realizan y los beneficios otorgados a los donantes, ya que el Director de

Fundraising indic6 lo siguiente:

“Sabemos que cuantas mas adopciones [logremos], mas conocidos [seremos] y [...] mas
posibilidades [habran] de que nos ayude una empresa o de que alguna persona se anime
a donarnos dinero [...] Si no hay una propuesta de valor solida, el donante se puede ir
[...] Por eso siempre intentamos enfocarnos en la entrega de ese valor para que no se vea
que simplemente estoy regalando mi dinero” (comunicacion personal, 27 de octubre de

2020).

Los entrevistados de las areas de Padrinos, y Aliados y Cobranding solo mencionaron
que la estrategia de producto se enfoca en los beneficios ofrecidos al donante al efectuar la

donacion.

En cuanto a la variable necesidad social que busca cubrir la organizacion, todos los
representantes de Matchcota indicaron que existe un problema de maltrato y abandono de perros,
lo cual plantea tres necesidades sociales: rescate, recuperacion y reinsercion. En Matchcota se

busca cubrir la tercera necesidad, como coment6 el Director de Fundraising:

“los albergues venian cumpliendo con [el rescate y la recuperacion] como podian, y el
cuello de botella se generaba en la reinsercion. Ahi tenian mas problemas porque [...]
habian invertido todo el dinero que tenian en [el rescate y la recuperacion] y [...] le
dedicaban lo poco que tenian [a la reinsercion], y eso generaba que los perros no lleguen
a adopcion y, por lo tanto, no podian seguir rescatando y recuperando mas perros”

(comunicacion personal, 27 de octubre de 2020).

Todos los donantes coincidieron con lo expresado por los miembros de Matchcota, ya
que consideran que los canes estan en condicion de vulnerabilidad porque son maltratados o
abandonados en las calles. Ademas, ellos también conocen las tres necesidades sociales que
forman parte de este problema y entienden qué tipo de organizacion se encarga de cada necesidad,
ya que indicaron que los albergues se concentran en el rescate y recuperacion de los canes, pero
que muchas veces se encuentran saturados porque no cuentan con los recursos suficientes para
gestionar las adopciones, lo cual genera un cuello de botella. Matchcota ofrece una alternativa al
respecto, la cual permite generar una conexion entre los perros de los albergues y las personas

que quieran adoptarlos.
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En la variable lineas de intervencion para satisfacer la necesidad social identificada se
encontré que Matchcota cuenta con las siguientes lineas: adopcion, concientizacion, modalidades
de donacion, voluntariado y esterilizacion. La linea de intervencion mdas importante es la de
adopcion. En esta linea, Matchcota establece alianzas con los albergues con el fin de gestionar
sus procesos de adopcidn. Este proceso inicia en la plataforma de adopcion, donde se coloca
informacion de los canes (historia, personalidad y fotos); luego las familias interesadas en adoptar
completan un formulario; y después pasan por un proceso de adopcion por afinidad, en el cual las
familias pueden escoger un perro que se ajuste a su estilo de vida. Ademas, esto permite ofrecer
una experiencia superior a los adoptantes, ya que al colocar a los perros en hogares que sean
compatibles con sus personalidades, los adoptantes pueden encontrar a su compaiiero ideal. Como
parte de esta linea, Matchcota también brinda asesorias a los adoptantes que han concluido con
éxito el proceso de adopcion, ayudando a que su experiencia sea ain mejor. Estas asesorias
incluyen un sistema de comunicacion directo entre los integrantes de Matchcota y los adoptantes,

asi como un sistema de soporte tanto fisico como cognitivo para los canes.

Todos los donantes entrevistados conocen esta linea de intervencion y consideran que es
la principal porque Matchcota se presenta como una organizacion que facilita la adopcion de
mascotas. Todos ellos comprenden que la organizacion no cuenta con un albergue, sino que
trabajan de la mano con estos y los ayudan a gestionar los procesos de adopcion. A pesar de que
solo dos de los donantes pasaron por un proceso de adopcién con Matchcota, todos los
entrevistados indicaron que este proceso es muy minucioso porque se evalia a detalle la
personalidad y las caracteristicas de los adoptantes para que haya compatibilidad con los perros,
de modo que estos sean sus compaiieros ideales. Ademas, todos saben que este proceso también
involucra el seguimiento post adopcion, por el cual los integrantes de Matchcota permanecen en
contacto con los adoptantes para brindarles asesorias o ayuda en la adaptacion del perro con su
nueva familia, lo cual les parece ideal para que la experiencia de adoptar sea buena y mas personas

se animen a hacerlo.

En la linea de concientizacidén, Matchcota concentra sus esfuerzos en concientizar la
importancia de adoptar, ya que quiere colocar el concepto de adopcion en el “Top of mind” de
las personas. La Directora de Aliados y Cobranding considera que Matchcota ha contribuido a
ese cambio en la sociedad, ya que ha habido una transicién importante de comprar a adoptar una
mascota en los Gltimos cinco afios (P. Navarrete, comunicacion personal, 22 de octubre de 2020).
Este cambio se ha logrado gracias a sus propias campaifias y las realizadas con su patrocinador
oficial. Otra tema importante dentro de la concientizacion es la tenencia responsable mediante
campaias con el patrocinador, charlas o tips a través de las redes sociales con el fin de dar a

conocer que los canes no solo necesitan alimento y un lugar para dormir, sino que también
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requieren de cuidados adicionales como salir a pasear con su identificacion y correa, drenar
energia, responder a estimulos psicologicos y cognitivos, y formar parte de los planes de la

familia, lo cual implica que los duefios flexibilicen sus decisiones para el bienestar de la mascota.

Ninguno de los donantes reconocié expresamente esta linea de intervencion en
Matchcota; sin embargo, a partir de sus respuestas se encontré que Matchcota ha contribuido en
la concientizacion de las personas sobre el tema de las adopciones porque en la actualidad mas
personas buscan adoptar perros que no sean de raza. A pesar de ese cambio paulatino, la mayoria
consideran que se debe trabajar mas la concientizacion, principalmente con los nifios, para
inculcarles la importancia de adoptar una mascota como primera opcion. En cuanto a la
concientizacion sobre la tenencia responsable, solo la Coordinadora de Marketing Digital de Plaza
Vea comentd que junto a Matchcota se realizaron campafas para promover el cuidado responsable

de las mascotas (M. Flores, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2020).

La linea de modalidades de donacion se centra en la modalidad de apadrinamiento. Los
entrevistados de Matchcota consideran que esta modalidad es un eje estratégico porque es la unica
modalidad que involucra que las personas tengan contacto con los perros de los albergues. En esta
linea se logra que los padrinos se conecten con sus ahijados a través de visitas a los albergues y
apoyen la linea de adopcion, ya que los padrinos promueven la adopcion de sus ahijados y, en
algunas ocasiones, son ellos quienes los adoptan. Ademas, esto va de la mano con el tema de la
concientizacion, al otorgarles la oportunidad de formar parte del cuidado de los animales y que
conozcan las necesidades que tienen. Por su parte, todos los donantes mencionaron que en las
visitas a los albergues pudieron conocer las necesidades de los distintos canes porque, ademas de
necesitar comida o un lugar donde dormir, necesitaban conectarse con las personas. Los padrinos
logran tener un vinculo con sus ahijados al interactuar con ellos y buscan ofrecerles lo mejor hasta
que logren ser adoptados. Para ello, los padrinos difunden sus experiencias con el fin de que més
personas conozcan a sus ahijados y tengan mas oportunidades de encontrar un hogar. Como
anécdota, una de las madrinas se encarifi6 tanto que decidié adoptar a su ahijado, lo cual supuso
un gran cambio en la actitud del perro con las personas: “realmente amo a mi perro [...] es stiper
carifioso, se volvid totalmente diferente a lo que era en el albergue” (G. Linares, comunicacion

personal, 28 de noviembre 2020).

En cuanto a las lineas de voluntariado y esterilizacion, en Matchcota se han trabajado
estos temas de manera ocasional, pero se plantea desarrollarlos de manera mas frecuente porque
ayudan a mitigar la necesidad social identificada. Desde la perspectiva de los donantes, la mayoria
cree que la linea de voluntariado es importante porque los perros necesitan ciertos cuidados que

muchas veces, por la cantidad de perros que existen en los albergues, no se les puede ofrecer (tales
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como paseos, bafios, jugar con ellos, entre otros), y a través del voluntariado se puede visitar los
albergues para ayudar algunos dias. La mayoria de los donantes mencionan que los voluntariados
se realizaban con mayor frecuencia hace algunos afios, pero que actualmente ya no ven en redes
sociales invitaciones para participar, por lo que creen que Matchcota deberia enfocarse més en
esta linea. La linea de esterilizacion no fue mencionada por los donantes, reflejando lo indicado

por Matchcota de que es un tema que requiere mayor atencion.

El siguiente aspecto estudiado estuvo referido a la efapa en la que se encuentra cada linea

de intervencion, lo cual se muestra en la Figura 2.

Figura 2: Etapa en la que se encuentra cada linea de intervencion

Adaptado de los datos recolectados.

En la linea de adopciodn, inicialmente fue complicado lograr un impacto en la reinsercion
de los canes, debido a que en la sociedad atin no se posicionaba la idea de adoptar en lugar de
comprar un perro; sin embargo, la plataforma fue bien acogida por las personas que ya tenian en
mente la adopcion. Segun la Directora de Aliados y Cobranding: “poco a poco comenzamos
publicando perfiles de los perros, pauteando, contando la historia de los perritos, tomandole fotos
lindas. Entonces creo que de esa manera el programa de adopcion fue calando en la gente” (P.
Navarrete, comunicacion personal, 22 de octubre de 2020). Los miembros de Matchcota no
imaginaron la acogida que tendria la plataforma de adopcidn, ya que inicialmente rescataban
canes y daban en adopcion uno cada dos meses; sin embargo, con el tiempo han logrado hacerlo
en promedio cada dos dias, lo cual es un indicador bastante bueno en el proceso de adopcion. De
este modo, en la organizacion se considera que el proyecto fue bien acogido, se pudo incrementar
las adopciones y posicionar el concepto de adopcion en la mente de las personas a través de los

aflos; ademas, se coincide en que existe potencial para seguir creciendo.

La linea de concientizacion también tuvo una buena acogida, pero menor que la de la

linea de adopcion debido a que el tipo de informacion brindada era un poco mas complicada de
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asimilar. Sin embargo, se continua trabajando para que esta linea siga creciendo y refuerce el
conocimiento desde los mas pequefios (P. Navarrete, comunicacioén personal, 22 de octubre de
2020). En la linea de modalidades de donacion, enfocada en el apadrinamiento, la encargada del
area de Padrinos mencioné que hubo un crecimiento en el nimero de personas que quisieron
pertenecer al programa en los ultimos afios, e incluso durante la pandemia creyeron que esa cifra
disminuiria cuando en realidad aumento en los ultimos meses (L. Retes, comunicacion personal,
23 de octubre). Finalmente, las lineas de intervencion de voluntariado y esterilizacién no han sido
muy trabajadas en la organizacion porque se enfocaron principalmente en mejorar la linea de

adopcion.

Respecto a la variable beneficios generados a los donantes por donar a través de las
modalidades de donacion se obtuvieron varios hallazgos. Los donantes individuales pueden donar
a través de las modalidades de donacion de apadrinamiento, venta de bienes, depdsito en cuenta,
débito automatico y crowdfunding, lo cual conlleva distintos beneficios no econdémicos. Los
donantes corporativos pueden donar a través de las modalidades de patrocinio y de socios
estratégicos, lo cual conlleva dos beneficios no econdémicos y un beneficio econdmico. A

continuacion se detallan los beneficios por cada modalidad:

Tabla 2: Beneficios de los donantes en cada modalidad de donacion

Tipo de donante ‘ Modalidades de donacion

Apadrinamiento:

o Tarjetas de agradecimiento, envio de informacion actualizada de los ahijados,
presentes en fechas especiales y momentos significativos para los padrinos,
visitas a los ahijados en los albergues, creacion de un vinculo con los ahijados e
interaccion con otros perros.

Deposito en cuenta:

o Siempre que los donantes ingresen su informacion en la plataforma de adopcion
y envien el comprobante de la transferencia, recibiran como unico beneficio no
econdmico una tarjeta digital de agradecimiento que incluye la foto de un perro.

Débito automatico, venta de bienes y crowdfunding:

» No se ofrecen beneficios a los donantes.

Donante
individual

Patrocinio y socios estratégicos:

e Comunicacional: publicidad, campafnas de marketing, reconocimiento y
promocion de marca, entre otros.

o Valor agregado para la marca: se permite que las personas vean que las marcas
se preocupan por un problema social.

o Certificado de donacion: puede ser utilizado como un comprobante de donacion
para deducir gastos de la renta bruta para efectos del pago de impuestos.

Adaptado de los datos recolectados.

Donante
corporativo

Todos los donantes corporativos reconocieron los distintos beneficios mencionados por
los integrantes de Matchcota, pero afiadieron algunos beneficios adicionales. En el caso de la

modalidad de patrocinio, la Coordinadora de Marketing Digital de Plaza Vea menciond que
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cuentan con el beneficio de solicitar el apoyo de Matchcota en campaiias especiales, lo cual
implica que Matchcota realice coordinaciones con albergues u organizaciones necesarias para que
la campafia realizada por Plaza Vea sea efectiva. Ademas, la ejecutiva indicd que obtienen un
beneficio econémico que es el aumento de las ventas en los productos de mascotas (M. Flores,
comunicacién personal, 8 de noviembre de 2020). Este beneficio deriva del valor agregado
brindado a la marca por Matchcota, ya que esa mejora de la imagen genera que mas personas
quieran comprar esos productos para apoyar a los animales. En el caso de la modalidad de socios
estratégicos, algunos de estos comentaron que otro de los beneficios no econémicos que les brinda
Matchcota es la satisfaccion de ver que la donacion ayuda: “sabes que el esfuerzo que has puesto
en el tema de vender [...] y gestionar [...] ha caido bien y en verdad ha ayudado” (Maximina,

comunicacion personal, 6 de noviembre de 2020).

Todos los donantes individuales, correspondientes a la modalidad de donaciéon de
apadrinamiento, reconocieron también los beneficios mencionados por Matchcota, pero también
agregaron otros beneficios. Una madrina indic6 que uno de los beneficios no econdémicos que le
brinda Matchcota es la satisfaccion de ayudar a los perros, ya que comentd que fue parte de una
linda experiencia con un perro: “[Los miembros de Matchcota] querian que el perro antes de
fallecer tuviera la oportunidad de estar con una familia. Eso [a] mi me parecid mucho mas bonito
que [recibir] un vale para comprarme zapatos” (CC3, comunicacién personal, 14 de noviembre
de 2020). Otra madrina comentd que otro de los beneficios no econdémicos que le brinda
Matchcota es conocer a otros padrinos, porque les permite formar una red de contactos con los
que se pueda idear soluciones para mejorar el problema (G. Linares, comunicacion personal, 28

de noviembre 2020).

Sobre la variable informacion brindada a los donantes a través de la plataforma de
adopcion se encontrd que Matchcota presenta principalmente informacion sobre la adopcion, ya
que es la linea de intervencion mas importante de la organizaciéon. Como parte de su propuesta de
valor, en su plataforma presentan fotografias profesionales, descripcion, caracteristicas e historia
de los perros, para que los adoptantes sepan si los perros son compatibles con las caracteristicas
de la familia. También mencionaron que existen algunas secciones relacionadas a las modalidades
de donacion, tales como el depdsito en cuenta, débito automatico y apadrinamiento, aunque esto
no recibe mayor atencion en la plataforma porque quieren enfocarse en las adopciones:
“decidimos que nuestra web [estaria enfocada] en fomentar las adopciones [...] La plataforma es
basicamente para iniciar un proceso de adopcidon y no queriamos que la gente se distrajera; por
eso la web se centra en perros que estan en adopcion” (P. Navarrete, comunicacion personal, 22
de octubre de 2020). Desde la perspectiva de los donantes, todos observaron que en la plataforma

de adopcion se muestra informacion sobre las adopciones y las modalidades de donacion.
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Respecto de la adopciodn, a todos los donantes les gusta la presentacion de los canes, sobre todo
las fotografias y las descripciones, porque permite conocer al perro ideal: “te enamorabas de todos
[los perros] porque salian muy bien en la foto y se veian muy bien producidos [...] [por ejemplo,
colocaban] ‘tiene mucha energia’ [...] entonces como que te va dando ideas de como es el
animalito” (Lanabang, comunicaciéon personal, 13 de noviembre de 2020). En cuanto a las
modalidades de donacion, todos los donantes indicaron que recuerdan mas la seccidén dedicada al
apadrinamiento que las referidas al deposito en cuenta y débito automatico, aunque esto se puede

deber a que solo se pudo obtener percepciones de donantes de esta modalidad.
A continuacion se presenta una tabla resumen del analisis de la P” de producto social:

Tabla 3: Resumen del analisis de 1a P’ de producto social

Variable Principales hallazgos’

Necesidad social o Reinsercion de canes en un nuevo hogar.

o Laslineas de intervencion son la adopcion, concientizacion, modalidades
de donacion, voluntariado y esterilizacion.

e Los donantes no consideran la concientizacién como una linea de
intervencion y no conocen la linea de esterilizacion.

Lineas de intervencion
para satisfacer la
necesidad social

o Las lineas de adopcion, concientizaciéon y modalidades de donacién se
encuentran en la etapa de crecimiento; y las lineas de voluntariado y
esterilizacion se encuentran en las etapas de introduccion y desarrollo,
respectivamente.

Etapa en la que se
encuentra cada linea de
intervencion

Beneficios generados a | ¢ Solo en las modalidades de donacion de patrocinio, socios estratégicos,
los donantes apadrinamiento y depoésito en cuenta se ofrecen beneficios a los donantes.

o Se presenta informacion sobre las lineas de adopcion y modalidades de
donacion.

« Los donantes no recuerdan las secciones de modalidades de donacion, a
excepcion de la dedicada al apadrinamiento.

Informacion brindada a
través de la plataforma
de adopcion

Adaptado de los datos recolectados.

5. Precio

Para el analisis de la P’ de precio se consideraron variables sobre los ingresos relativos
de las modalidades de donacion, la estrategia de precio utilizada por la organizacion y los criterios
de fijacion de precio de las modalidades de donacion. Los codigos utilizados en cada variable se

presentan en el Anexo D.

El andlisis de la variable ingresos relativos de las modalidades de donacion mostré lo

siguiente:

7 Solo se presenta la percepcion de los donantes cuando se consignan discrepancias con los miembros de
Matchcota.
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Figura 3: Ingresos relativos por cada modalidad de donacién

Adaptado de los datos recolectados.

La modalidad que genera la mayor cantidad de ingresos es el patrocinio, seguida de la
modalidad de apadrinamiento, cuyos ingresos provienen de las donaciones de 70 padrinos
aproximadamente (L. Retes, comunicacion personal, 23 de octubre de 2020). Luego se encuentran
las modalidades de venta de bienes, especialmente de calendarios por temporadas, y la de socios
estratégicos, aunque las donaciones de esta modalidad son de menor cuantia pues provienen de
pequenas empresas y emprendimientos. Finalmente, la donacion mediante depdsito en cuenta,
débito automatico y crowdfunding representa en conjunto solo un 2% del total de las donaciones,

y son las modalidades que han tenido menos éxito.

En el analisis de la variable sobre la estrategia de precio utilizada por la organizacion,
se encontrd que en Matchcota solo se establece una estrategia de precio para cuatro modalidades
de donacion: el patrocinio, el apadrinamiento, el crowdfunding y la venta de bienes. En estos
casos se determina un monto de donacion considerando los criterios que serdn mencionados a
continuacion. En las demés modalidades de donaciéon no se determina un monto minimo o se
establece un monto bajo en forma de prueba para ver como funciona. Por otro lado, en las
donaciones a través de plataformas de otras empresas, los montos minimos ya estan
preestablecidos, como ocurre en el caso de VisaNet (débito automatico) que establece S/ 5 como

monto minimo.

Los siguientes aspectos estudiados estuvieron referidos a los criterios de fijacion de
precio de las modalidades de donacion y percepcion sobre el precio de cada modalidad de
donacion. Para determinar el precio en la modalidad de patrocinio, en Matchcota se considera
primero la cobertura de los costos que generan los beneficios otorgados al patrocinador, los cuales
incluyen principalmente campafias publicitarias, y videos promocionales, entre otros, que

incrementen su presencia en temas sociales. Si bien hay un catalogo estandar en el que se detallan
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los beneficios que se puede ofrecer a los donantes corporativos, estos se suelen personalizar de
acuerdo con lo que busca el donante. En este caso se calcula el costo de los beneficios ofrecidos
para luego afadir un margen necesario para que Matchcota desarrolle su labor social. Otro criterio
se refiere a los beneficios comunicacionales que puede aportar un patrocinador oficial, como en
el caso de Plaza Vea, que eventualmente podrian reemplazar el aporte en dinero pues es
estratégico para optimizar la linea de intervencion de adopcion. El Director de Fundraising de
Matchcota menciond lo siguiente: “si nosotros necesitamos tener mas seguidores en Facebook
para tener mas adopciones [...] y una marca nos dice ‘[...] te voy a poner en un fan page que
tiene 10 millones de seguidores’ [...] podemos aceptar [pues] probablemente captemos un numero
atractivo de seguidores nuevos” (comunicacion personal, 27 de octubre de 2020). Por su parte, la
Coordinadora de Marketing Digital de Plaza Vea comentd que inicialmente no habia un acuerdo
de patrocinio, por lo que no se brindaba un monto especifico de donacidon. Posteriormente se
formalizo6 la propuesta, especificando el monto de donacion y los beneficios al patrocinador, con
términos satisfactorios para ambas partes. De ser pertinente algin cambio, esta ejecutiva
considera que podrian solicitar algiin beneficio comunicacional mayor, mas no reducir el monto
de donacién porque entiende que se trata de una ayuda social y no de un trato comercial (M.

Flores, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2020).

Para determinar el monto minimo en la modalidad de apadrinamiento, se toman en cuenta
tres criterios. El primer criterio es el gasto mensual de los albergues para cuidar a un perro. Como
menciona el Director de Fundraising, se realiza un presupuesto que incluye principalmente
alimentos, desparasitantes y antipulgas porque forman parte del cuidado mensual que debe recibir
una mascota. Adicionalmente, existen gastos por vacunas, medicinas o tratamientos, entre otros;
sin embargo, estos no se incluyen en el presupuesto porque son gastos ocasionales. Debido a que
esta modalidad se encuentra dirigida a donantes individuales, sus ingresos también se consideran
un criterio importante, pues debe ser un monto accesible para ellos (comunicacioén personal, 27
de octubre de 2020); sin embargo, no se proporcion6 informaciéon sobre como se determina que
un monto es accesible para los donantes. El tercer criterio es el costo de los beneficios ofrecidos
por Matchcota a los padrinos, lo que incluye el envio de informacion actualizada de los ahijados,
tarjetas de agradecimiento, presentes en fechas especiales, entre otros, los cuales tienen un costo
muy bajo debido a que todo es digital y se envia al correo de los padrinos. A partir de estos
criterios, en Matchcota se realiza una evaluacion para determinar el monto minimo que se podria
solicitar a los padrinos, el cual es de S/ 75. Este monto se destina casi en su totalidad a los
albergues y tan solo un pequefio porcentaje es destinado a Matchcota. Cabe resaltar que esta
distribucién es acordada entre Matchcota y los encargados de los albergues con el fin de que

ambas partes cuenten con los recursos econdmicos suficientes para el cuidado basico de un perro,
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en el caso de los albergues, y la cobertura de los beneficios de los padrinos, en el caso de

Matchcota.

Desde la perspectiva de los padrinos de Matchcota, todos los entrevistados consideran
que es necesario establecer un monto minimo porque, si no se comunica eso a las personas, estas
podrian donar un monto muy bajo al mes, lo cual no seria suficiente para cubrir los gastos de cada
ahijado. Ellos consideran que S/ 75 es un precio justo debido a que cubre parte de los gastos del
cuidado de las mascotas, pero no conocen el porcentaje aproximado de los gastos cubiertos con
sus donaciones. Algunos de los entrevistados tienen mascotas y reconocen que los cuidados de
un perro son altos, por lo que en muchas ocasiones deciden donar un monto mayor para sus
ahijados. También consideran que es justo dados los beneficios ofrecidos, como las visitas a los
albergues, recepcion de mensajes personalizados en fechas especiales y presentacion de
fotografias de los ahijados en la plataforma (JR2, comunicacion personal, 14 de noviembre de
2020). Uno de los entrevistados sefialo también que el precio es accesible frente a otras
plataformas: “el monto que [...] pedian para apadrinar en WUF era mayor que en Matchcota [...]
me parecia exagerado. En cambio, aqui era un monto minimo, [...] que podias cubrir” (G. Linares,
comunicacion personal, 28 de noviembre 2020). En ese sentido, si bien Matchcota no especifica
los criterios tomados en cuenta para determinar que un monto es accesible para los donantes, hay
una concordancia con la percepcion de los donantes, quienes consideran que el monto de S/ 75 es

accesible y puede ser cubierto mensualmente.

Para la modalidad de venta de bienes, el criterio de fijacion de precio es la cobertura de
los costos de los productos; es decir, se calcula el costo de adquisicion de los productos y se le
aflade un margen necesario para que Matchcota contintie desarrollando sus lineas de intervencion.
En el caso de la modalidad de socios estratégicos, no existen criterios de fijacion de precio a fin
de facilitar que los donantes puedan contribuir con el monto que ellos decidan. No se cuenta con
referencias de otras organizaciones sociales, ya que Matchcota cred esta modalidad con el fin de
trabajar de la misma manera que con un patrocinador, solo que con emprendimientos o empresas
pequefias. Debido a que los ingresos de estas empresas son muy bajos, no se ha establecido un
monto minimo, pero es importante resaltar que si toman en cuenta la propuesta de los socios para
determinar los beneficios comunicacionales que se les otorgara. Para las modalidades de deposito
en cuenta y débito automatico tampoco existen criterios de fijacion de precio. En otras
organizaciones sociales, en estas modalidades tampoco se acostumbra establecer un monto
minimo porque se crean con la finalidad de recibir donaciones libres. Y en la modalidad de
crowdfunding, el criterio de fijacion del monto minimo de donacidn es el benchmarking, ya que,
como menciona el Director de Fundraising, tomaron como referencia el monto de S/ 20 solicitado

por otras organizaciones sociales en la plataforma Joinnus (comunicacion personal, 27 de octubre
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de 2020). Si bien no fue posible conocer las perspectivas de los donantes por cada una de estas
modalidades, un socio estratégico comentd que no exigir un monto minimo genera la sensacion
de que no existen trabas para concretar una alianza entre ambas partes, lo cual motiva a que se

efecttie la donacion (Maximina, comunicacion personal, 6 de noviembre de 2020).

A continuacion se presenta una tabla resumen del analisis de la P’ de precio:

Tabla 4: Resumen del analisis de la P’ de precio

Modalidad  (Criterios ____ Percepcion de los donantes
o Cobertura de costos por los | ¢ De acuerdo con el monto
beneficios comunicacionales solicitado porque se trata de
Patrocinio 50% otorgados al patrocinador. una causa social y lo
o Beneficios comunicacionales que compensan con los

puede aportar el patrocinador. beneficios recibidos.

o Gastos mensuales de los albergues
para cuidar a un perro.

e Ingresos de los  donantes
individuales.

e Cobertura de costos de los

e El precio minimo es justo
porque cubre el cuidado de
los animales y es accesible
porque se puede cubrir

Apadrinamiento 30%

. . . mensualmente.
beneficios ofrecidos a los padrinos.
Venta de bienes 10% | ° hy ULy CosTOS 7 de SRR No especificada.
productos.
Socios » No existen criterios de fijacion de | ¢ El no exigir un monto
estratéeicos 8% precio porque el donante decide el minimo elimina las trabas
g monto de donacion. para establecer una alianza.

o No existen criterios de fijacion de

Denésit : \ .
cpostto en precio porque el donante decide el |  No especificada.

cuenta monto de donacion.
2% e No existen criterios de fijacion de
Débito automatico precio porque el donante decide el | » No especificada.
monto de donacion.
Crowdfunding o Benchmarking. » No especificada.

Adaptado de los datos recolectados.

6. Plaza

Para el analisis de la P’ de plaza se incluyeron variables sobre la estrategia de plaza
utilizada por la organizacion, el propoésito de utilizar cada modalidad de donacion, el publico
objetivo al que va dirigido cada modalidad de donacion, las ventajas y desventajas de las
modalidades de donacidon para la organizacion, las ventajas del tipo de donacion para la
organizacion, las otras modalidades de donacidon que utiliza la organizacion y el motivo por el
cual no utilizan otras modalidades de donacidon. Los codigos utilizados en cada variable se

presentan en el Anexo D.

Acerca de la estrategia de plaza utilizada por la organizacion se hallo que la persona con
mayor conocimiento sobre esta es el Director de Fundraising, ya que, si bien los demas

entrevistados conocen las modalidades de la organizacion, no son los encargados de plantear la
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estrategia que se utilizara. En Matchcota no se cuenta con una estrategia establecida para la plaza,
debido a que las propuestas han ido surgiendo a medida que la organizacion ha ido creciendo.
Inicialmente se plante6 el depdsito en cuenta porque era la manera mas sencilla para recibir
donaciones; sin embargo, sabian que no podian mantenerse solo con esta modalidad porque, al
no ser atractiva para las personas, solo se recibian donaciones de manera ocasional. Entonces
decidieron plantear nuevas modalidades, las cuales surgieron a partir de un benchmarking, pero
fueron adaptadas para que fueran aplicables a este tipo de organizacion. Gracias a este
benchmarking en la organizacioén se vio la oportunidad de implementar modalidades como
patrocinio, apadrinamiento, venta de bienes, socios estratégicos, débito automatico y
crowdfunding. Con esto se cred un modelo mixto porque no solo reciben donaciones de donantes
individuales, sino también de donantes corporativos. Los miembros de Matchcota implementaron
varias modalidades con la expectativa de que fueran exitosas, lo cual ocurri6 en varias de ellas,
como en el caso del apadrinamiento, pero en otras no, como en el caso del débito automatico. A
pesar de esto, las modalidades poco exitosas aun contintian vigentes en la organizacion porque de

alguna manera les generan ciertos ingresos.

Respecto al proposito de utilizar cada modalidad de donacion, se encontro que la
modalidad de patrocinio se crea con el fin de obtener financiamiento anual de una empresa al
recibir un monto fijo para realizar sus actividades. La modalidad de apadrinamiento se cre6 con
el fin de ofrecer a las personas una alternativa frente a la adopcion, ya que muchas veces las
personas quieren adoptar un perro, pero por ciertos motivos no pueden hacerlo; entonces se les
brinda la opcidn de apoyar y crear un vinculo con un perro al ser parte de su historia. Cabe resaltar
que esta modalidad ya era utilizada por los albergues, pero no era trabajada de manera adecuada
porque en los albergues se enfocaban en el rescate y recuperacion de los canes; por ello,
Matchcota plante6 mejorar la modalidad para ofrecerle una buena experiencia al donante. La
modalidad de venta de bienes, especialmente de calendarios, es utilizada con la finalidad de
obtener ingresos por temporadas. L.a modalidad de socios estratégicos se utiliza para obtener
ingresos de emprendimientos o pequefias empresas de acuerdo con sus posibilidades, por lo que
no se les exige ningun monto minimo de donacién, y se les da la opcion de decidir segun les
parezca conveniente para no perder la oportunidad de recibir ciertos ingresos. La modalidad de
deposito en cuenta se utiliza con la finalidad de brindar a las personas la opcion de donar cuando
puedan o lo deseen. La modalidad de débito automatico surgié con la finalidad de recibir
donaciones de manera recurrente pues permite evitar que los donantes olviden las fechas de
donacion, ya que les brindan la opcidon de debitar de manera automatica el dinero de sus cuentas.
La modalidad de crowdfunding se plante6 con el fin de proporcionar a los donantes diferentes

facilidades de pago para que las donaciones sean efectivas. La plataforma Joinnus ofrece la opcion
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de donar a través de JoinnusPay via BCP, billeteras digitales, tarjetas de crédito o débito,

transferencia bancaria o en efectivo.

Solo fue posible conocer las perspectivas de los donantes de las modalidades de patrocinio
apadrinamiento y socios estratégicos sobre esta variable. En el caso de la modalidad de patrocinio,
la Coordinadora de Marketing Digital de Plaza Vea coincide con lo mencionado por Matchcota,
pero afiade que esta modalidad también se utiliza con el proposito de que Matchcota pueda aliarse
con una empresa grande que le brinde mas beneficios que el econémico (M. Flores, comunicacion
personal, 8 de noviembre de 2020). En el caso del apadrinamiento, todos los padrinos coincidieron
con lo mencionado por Matchcota acerca del proposito de esta modalidad, ya que creen que
apadrinar es una buena opcién cuando no les es posible adoptar: “no [puedo] adoptar a ningin
[perro]. Entonces [...] ‘adoptar sin llevartelo’ es una opcioén que se acomoda mucho a lo que
quiero [...] al menos aportar economicamente [para] un perrito [...] porque no lo puedo tener en
mi casa” (DC4, comunicacion personal, 14 de noviembre de 2020). En el caso de la modalidad
de socios estratégicos, todos coincidieron en que Matchcota les brinda la oportunidad de decidir
cuanto donar y, por lo general, deciden donar un porcentaje de sus utilidades; sin embargo, en

algunos casos este monto es muy bajo por lo que deciden donar un poco mas de dinero:

“Si vendo menos es menos y si vendo mas es mas [...] Si me pasé el mes anterior que
vendi en todo el mes tres pijamas [...] y ese 5% era muy poca plata. Decidi donarles, por
ejemplo, 50 soles en vez de lo que correspondia porque, finalmente, yo sé también que
ellos esperan [...] recibir algo de mi, pero fue una iniciativa totalmente mia” (Mosamar,

comunicacion personal, 29 de noviembre de 2020).

En lo concerniente al publico objetivo al que va dirigido cada modalidad de donacion, se
encontraron divergencias entre los actores entrevistados. El Director de Fundraising menciond
que las modalidades de donacion se dirigen a cualquier persona que tenga la intencion de aportar
a la organizaciéon porque no cuentan con la informacion de las personas como para definir un
perfil. Lo mismo sucede con las demas modalidades dirigidas a los donantes individuales, ya que
incluso en la modalidad de apadrinamiento tampoco se cuenta con el perfil de los padrinos a pesar
de tener mas contacto con ellos (comunicacion personal, 27 de octubre de 2020). En cambio, la
encargada del area de Padrinos indicé que las modalidades de donacion se segmentan segin la
persona juridica; es decir, existen algunas modalidades dirigidas a donantes individuales y otras
a donantes corporativos (L. Retes, comunicacion personal, 23 de octubre de 2020). Por su parte,
la Directora de Aliados y Cobranding indicod que estas modalidades se encuentran segmentadas
de acuerdo con la recurrencia con la que las personas desean donar (P. Navarrete, comunicacion

personal, 22 de octubre de 2020). Respecto de las modalidades dirigidas a los donantes
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corporativos, no se mencion6 a quiénes se dirige cada modalidad. En ese sentido, la informacion

recolectada evidencia que en Matchcota se segmentan las modalidades, pero solo segun persona

juridica.

En la variable ventajas y desventajas de las modalidades de donacion para la

organizacion se obtuvieron los siguientes hallazgos (ver Tabla 5).

Tabla 5: Ventajas y desventajas de las modalidades de donacion

Modalidad

Patrocinio

Ventaja

Se puede obtener un alto margen de
ganancia porque los costos de
Matchcota son mucho mas bajos que
el monto brindado por el
patrocinador.

Desventaja

Trabajar con una empresa que apuesta
por Matchcota demanda mas
exigencia en el trabajo de los
integrantes porque deben realizar un
trabajo de calidad en el que no existan
errores y se cumplan los deadlines
propuestos por Plaza Vea.

Apadrinamiento

Concientizacion a los padrinos acerca
de las necesidades y cuidados de los
perros.

Posicionamiento en la mente de los
padrinos para que cuando
recomienden una organizacion para
adoptar sea Matchcota.

Mas informacion a los padrinos y mas
visitas a los albergues generaria
mayor trabajo, y no se cuenta con el
tiempo suficiente por la distancia
(algunos albergues estan en Huachipa
y Chilca).

Solo se recibe una comision del
monto donado por los padrinos
porque los ingresos se destinan casi en
su totalidad a los albergues.

Venta de bienes

Generacion de ingresos altos con los
calendarios

No se reportd ninguna ventaja en los
otros productos.

Generacion de ingresos solo por
temporadas de los calendarios.
Generacion de ingresos muy bajos de
los otros productos.

Socios
estratégicos

Publicaciones relacionadas a la
alianza para dar a conocer las
actividades de Matchcota a sus
clientes.

No se reportaron desventajas.

Depoésito en
cuenta

No genera costos.

No se invierte tiempo en esta
modalidad porque solo se mantiene la
informacion de la cuenta de
Matchcota en la plataforma.

Genera ingresos bajos.

Débito
automatico

No genera costos.

No se invierte tiempo en esta
modalidad porque solo se mantiene el
link de afiliacion en la plataforma.

Genera ingresos bajos porque muchas
veces los donantes no quieren colocar
la informacion de su tarjeta en una
pagina web y tampoco quieren que se
les debite automaticamente porque en
ocasiones requieren priorizar otros
gastos.

Crowdfunding

La plataforma Joinnus ofrece distintas
facilidades de pago a los donantes, lo
cual genera mas opciones de que se
efectiien las donaciones.

Se paga una comision por operacion,
aunque esta comision es menor a la
que se le cobra a una empresa con
fines de lucro.

Adaptado de P. Navarrete, L. Retes y DF.
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Sobre la percepcion de los donantes respecto de esta variable, solo fue posible conocer
las perspectivas de los donantes de las modalidades de patrocinio, apadrinamiento, venta de bienes
y socios estratégicos. En la modalidad de patrocinio, la Coordinadora de Marketing Digital de
Plaza Vea no menciond informacién sobre el margen de ganancia que obtiene Matchcota; sin
embargo, le parece que el monto solicitado es adecuado porque comprende que es una
organizacion social que necesita recursos y ademas le parece que el monto es apropiado para los
beneficios que brindan. En cuanto al trabajo de calidad realizado por Matchcota, la ejecutiva
mencionod que hasta el momento no ha habido inconvenientes en la alianza porque las actividades
que se acordaron que realizaria Matchcota han cumplido con los estandares establecidos por Plaza
Vea. Ademas, indico que, si en Matchcota no se realizara un trabajo de calidad, la alianza no

continuaria (M. Flores, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2020).

En la modalidad de apadrinamiento, todos los donantes coincidieron en que esta
modalidad permite que los padrinos se concienticen sobre el cuidado y necesidades de un perro.
Ellos indicaron que Matchcota, al crear una modalidad en la que existe una relacion con una
mascota especifica, genera que muchas personas quieran convertirse en padrinos para poder
conocer mas sobre los cuidados que un perro necesita y el problema social que existe, lo cual
promueve su concientizacion. También se constatd que Matchcota se encuentra posicionada en la
mente de los padrinos porque muchos de los donantes han recomendado la organizacién o a la
modalidad de apadrinamiento a sus familiares y amigos. Los donantes no mencionaron
desventajas sobre esta modalidad. Respecto a la venta de bienes, muchos padrinos mencionaron
que apoyaron en la venta de calendarios, y coincidieron con Matchcota en que generan ingresos
altos debido a que los calendarios se venden rapidamente porque son utiles para las personas.
Tampoco se identificaron desventajas en esta modalidad. Los socios estratégicos entrevistados no
mencionaron ninguna ventaja ni desventaja en particular, pero se pudo evidenciar que concuerdan
con lo mencionado por Matchcota debido a que la alianza que tienen permite dar a conocer las

actividades de Matchcota a sus clientes mediante sus publicaciones por las redes sociales.

El siguiente aspecto estudiado estuvo referido a las ventajas del tipo de donacion para la

organizacion. Los hallazgos fueron los siguientes:

Tabla 6: Ventajas de cada tipo de donacion

Donaciones en dinero Donaciones en especie Donaciones en servicios
Esto permite decidir el destino Permite ofrecer beneficios a los
de las donaciones, porque le da Dado que se relaciona adoptantes, como bafios,
la flexibilidad para utilizarlas en | principalmente a los alimentos, desparasitaciones, antipulgas,
los gastos mas importantes para | permite dirigir estos recursos a | hemogramas, entre otros, lo cual
la organizacion, como son los los albergues. los puede motivar a concretar
gastos logisticos. las adopciones.

Adaptado de los datos recolectados.
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Los tres tipos de donaciones conllevan ventajas a la organizacidn, pero la principal es
logicamente la donacion en dinero: “nosotros no tenemos perritos que mantener [...] por ser una
plataforma de adopcion, nuestro principal gasto es logistico como atenciones veterinarias,
movilidades del albergue a Lima, dos personas contratadas, fotografias profesionales, visitas a los
albergues” (P. Navarrete, comunicaciéon personal, 22 de octubre de 2020). Respecto a la
percepcion de los donantes, todos identificaron solo las donaciones en dinero y en especie;
ademas, todos concordaron con lo mencionado por los directivos de Matchcota, ya que consideran
que la donacidén en dinero es la mas ventajosa para la organizacion porque ellos no tienen que
cuidar a los animales, sino que se encargan de gestionar las adopciones, por lo que su principal
gasto es logistico. En ese sentido, al recibir dinero cuentan con la opcidn de distribuir sus ingresos
segun les convenga. En cuanto a las donaciones en especie, si bien todos los donantes no la
consideran particularmente importante, creen que de todas maneras brinda la posibilidad de que

Matchcota ayude a los albergues con productos que se destinan especificamente a ellos.

Respecto a la variable otras modalidades de donacion que utiliza la organizacion, los
representantes de Matchcota mencionaron que utilizan otra modalidad como las campaiias de
recoleccion en empresas. Esta modalidad consiste en llevar canes en adopcion a las empresas para
compartir con los colaboradores un momento de relajo. En estas visitas ademads se informa sobre
las actividades de Matchcota y las diferentes modalidades con las que cuenta para recibir
donaciones. En esta modalidad los principales objetivos son promover la adopcion, recibir
donaciones Unicas y captar padrinos. Esta modalidad es utilizada en casos especificos porque
estas campafias se realizan ocasionalmente, y en el contexto actual de pandemia ha quedado
suspendida. Los entrevistados de Matchcota también mencionaron que cuentan con la billetera
digital Yape; sin embargo, la utilizan para que los donantes cuenten con una opcién mas sencilla
para donar, por lo que se considera que es una facilidad de pago mas que una modalidad de
donacion. Desde la perspectiva de los donantes, solo un socio estratégico menciond que
Matchcota realiza campafias de recoleccion en empresas, aunque no estaba seguro de esa
modalidad (CarniPets, comunicacion personal, 16 de diciembre de 2020). Los demas donantes no
reconocen esta modalidad de donacién. Asimismo, otro socio estratégico indicé que Matchcota
cuenta con la opcion de depositar a través de Yape, y cree que lo utilizan porque es mas sencilla
la forma de pago para los donantes (Mosamar, comunicacion personal, 29 de noviembre de 2020).
Los demas donantes comentaron que Matchcota no ofrece esta facilidad de pago y les gustaria

que incluyeran todas las billeteras digitales que existen en la actualidad.

En lo que respecta a la variable motivo por el cual no se utilizan otras modalidades de
donacion, inicialmente se observd que otras organizaciones sociales, tanto nacionales como

extranjeras, utilizan otras modalidades de donacién como teleton para canes callejeros, donacion
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de vueltos en los centros comerciales o supermercados, testamentos solidarios y membresias de
afiliacién con descuentos, por lo que se pregunt6 sobre estas otras modalidades no utilizadas.
Acerca de la teleton para canes, los integrantes de Matchcota indicaron que no se ha considerado
esta modalidad porque requiere de un gran trabajo logistico y no cuentan con el tiempo ni los
recursos necesarios para realizarla. Acerca de la donacion de vueltos, la Directora de Aliados y
Cobranding indicd6 que esta modalidad fue inicialmente considerada pero que no se logrd
implementar porque las empresas estan concentradas en donar vueltos a organizaciones sociales
que ayudan a las personas y no a los perros (P. Navarrete, comunicacion personal, 22 de octubre
de 2020). Respecto a los testamentos solidarios, los representantes de Matchcota desconocian esta
modalidad, pues es poco usada a nivel nacional, pero les parecié interesante y les gustaria
averiguar mas sobre esto. Y en cuanto a las membresias de descuento, la Directora de Aliados y
Cobranding indic6 que en los primeros afios se estuvo desarrollando esta modalidad con la idea
de lanzar el Club Matchcota, pero otra organizacion social de proteccion canina lanzo6 antes el
Club WUF, con base en la idea pensada por Matchcota. En ese momento se detuvieron las
gestiones para el lanzamiento del Club Matchcota porque no se quiso lanzar una modalidad
idéntica a la de otra organizacion, pero si les gustaria implementar esta modalidad a corto plazo,
por lo que atin se siguen evaluando posibilidades de mejora (P. Navarrete, comunicacion personal,

22 de octubre de 2020).

Los donantes entrevistados también dieron su percepcion sobre las modalidades de
donacion que no utiliza la organizacion. Acerca de la teleton para canes, solo la Coordinadora de
Marketing Digital de Plaza Vea coincidié con lo mencionado por Matchcota, ya que indica que
realizar una teleton requiere de mucho trabajo logistico y considera que seria complicado recibir
donaciones porque las personas alin no se encuentran concientizadas sobre temas sociales
relacionados con animales (M. Flores, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2020); sin
embargo, los demas donantes indicaron que Matchcota deberia implementar esta modalidad
porque es interactiva, ayudaria a que se conozca la historia de cada perro y a promover la adopcion
y la tenencia responsable de mascotas. Acerca de la donacion de vueltos, casi todos los donantes
estuvieron de acuerdo con lo mencionado por Matchcota, ya que expresaron que no se deberia
implementar esta modalidad por las siguientes razones: en primer lugar, porque los
supermercados o centros comerciales solo trabajan esta modalidad con una organizacion y suele
preferirse a organizaciones que ayudan a personas; en segundo lugar, muchas veces las personas
no quieren donar sus vueltos; y en tercer lugar, porque esta modalidad cuenta con malas
referencias, ya que en algin momento se menciond que las donaciones no llegan a su verdadero
destino. Solo una donante indico que le gustaria que se implemente esta modalidad porque estaria

encantada de donar su vuelto a Matchcota. Respecto a los testamentos solidarios, solo la
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Coordinadora de Marketing Digital de Plaza Vea opin6 que Matchcota no deberia implementar
esta modalidad porque la sociedad atn no se encuentra concientizada sobre dejar un testamento
para la ayuda de mascotas. En cuanto a las membresias de afiliaciéon con descuentos, todos los
donantes coincidieron en que se deberia implementar esta modalidad, principalmente porque los
descuentos motivan a que las personas donen y también porque ayudaria a que los donantes se
sientan parte de la comunidad Matchcota. Entre las recomendaciones de los donantes se mencion6
que se utilice el patrocinio con Plaza Vea para ofrecer a los donantes la posibilidad de obtener

descuentos al comprar productos de mascotas.
A continuacion se presenta una tabla resumen del analisis de la P’ de plaza:

Tabla 7: Resumen del analisis de 1a P’ de plaza

Variable Principales hallazgos®

o Patrocinio: obtener financiamiento anual de una empresa.
e Apadrinamiento: otorgar una alternativa frente a la adopcion.
o Venta de bienes: obtener ingresos por temporadas.
Proposito de cada o Socios estratégicos: obtener ingresos de emprendimientos o pequeiias
modalidad de donacion empresas.
o Deposito en cuenta: opcidn para donar en cualquier momento.
o Débito automatico: evitar que los donantes olviden la fecha de donacion.
o Crowdfunding: ofrecer diferentes facilidades de pago.

o Dirigido a donantes individuales: apadrinamiento, venta de bienes,
deposito en cuenta, débito automatico y crowdfunding.

Dirigido a donantes corporativos: patrocinio (grandes empresas) y socios
estratégicos (emprendimientos o empresas pequeiias).

Publico objetivo de cada
modalidad de donacién | e

e La donacion en dinero es la mas ventajosa porque permite decidir el
destino de las donaciones, excepto en la modalidad de apadrinamiento
(se destina a albergues).

o Los donantes no consideran las donaciones en servicios.

Ventajas del tipo de
donacién

o Campanas de recoleccion en empresas.
¢ Solo un donante menciono las campafias de recoleccion, mientras que los
demas creen que no cuentan con esta modalidad.

Otras modalidades de
donacion

o Teleton para canes: requiere gran trabajo logistico, pero a la mayoria de
los donantes les gustaria que se implemente.

Motivo por el cual no se
utilizan otras
modalidades de donacion

Donacién de vueltos: empresas concentradas en apoyar organizaciones
que ayudan a personas.

Testamentos solidarios: poco usado a nivel nacional.

Membresias de descuento: se detuvo desarrollo por el lanzamiento de
Club WUF, pero todos los donantes quisieran que se implemente.

Adaptado de los datos recolectados.

7. Promocion

Para el andlisis de la P’ de promocion se incluyeron variables sobre la estrategia de

promocion utilizada por la organizacion, el disefio de la estrategia promocional que utiliza, los

8 Solo se presenta la percepcion de los donantes cuando se consignan discrepancias con los miembros de
Matchcota.
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criterios que toma en cuenta para realizar su estrategia promocional, los criterios que utiliza para
priorizar determinadas estrategias promocionales, la segmentacion del publico objetivo en cada
medio de comunicacion, la diferenciacion del mensaje en cada medio de comunicacion, el
mensaje transmitido a través de esos medios, el publico objetivo que recibe el mensaje a través
de ellos, la inversion relativa de la organizacion en esos medios, el alcance de los medios de
comunicacion, su efectividad para captar donantes, la priorizacion de los medios utilizados y el
motivo por el cual no utilizan otros medios de comunicacion. Los codigos utilizados en cada

variable se presentan en el Anexo D.

En cuanto a la estrategia de promocion utilizada por la organizacion, 1os representantes
de Matchcota indicaron que la organizacidon cuenta con una estrategia. La Directora de
Comunicaciones es la encargada de realizar el planeamiento estratégico de la comunicacion, lo
cual incluye diversos temas como la linea grafica, contenido de las comunicaciones, medios de
comunicacion, inversion en pautas publicitarias, entre otros. La estrategia es flexible porque cada
vez que establecen una nueva alianza se realizan modificaciones para incluir a la nueva empresa
en los planes comunicacionales de Matchcota (M. Watanabe, comunicacion personal, 26 de
octubre de 2020). Si bien cuentan con una estrategia promocional, también se indico que esta no
esta muy desarrollada con relacion al tema de las donaciones, ya que la comunicacion estd mas

enfocada en comunicar la linea de intervencion de adopcion.

Con relacion al diserio de la estrategia promocional que utiliza la organizacion, los
integrantes de Matchcota indicaron que la estrategia se disefia internamente, ya que, como se
menciono anteriormente, la encargada de realizar el planeamiento estratégico de la comunicacion
es la Directora de Comunicaciones. Ella indica que entre los criterios que utiliza la organizacion
para realizar su estrategia promocional se encuentran los siguientes: mantenerse dentro del
presupuesto destinado al area de Comunicaciones y utilizar solo los medios de comunicacion en
los que estan presentes. Ademas, el presupuesto destinado al area de Comunicaciones también es
un criterio que utiliza la organizacion para priorizar determinadas estrategias promocionales.
Normalmente, los ingresos de Matchcota se destinan en su mayoria a atender la linea de
intervencion de adopcion (cuidado de los perros en los albergues, gastos logisticos de adopcion,
entre otros), por lo que el presupuesto del area resulta ser muy bajo y no les permite promocionarse
a través de medios como la television o radio porque suelen tener un costo alto. Por este motivo
se priorizan las estrategias promocionales enfocadas en utilizar medios de comunicacion de baja

inversion como las redes sociales (M. Watanabe, comunicacion personal, 26 de octubre de 2020).
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Los medios de comunicacion’ que se utilizan en la organizacion son los siguientes:
revistas, contacto con empresas, ferias, visitas a empresas, correo electronico, redes sociales,
pagina web y cupones de descuentos en otras empresas. Respecto a la percepcion sobre los medios
de comunicacion que utiliza la organizacion, todos los donantes indicaron que conocen solo el
correo electronico, redes sociales y pagina web, y solo un donante conoce las visitas a empresas.
Ademés, la mayoria de los donantes considera las visitas a los albergues como un medio de
comunicacion, ya que en estas se explica a las personas acerca del trabajo de la organizacion y se

les invita a apoyar a través de la modalidad de apadrinamiento.

En lo que respecta a la variable segmentacion del publico objetivo en cada medio de
comunicacion, se encontré que cada medio no esta dirigido a un publico objetivo en especifico.
La organizacion se dirige a tres grupos: adoptantes, donantes individuales y donantes
corporativos. Sin embargo, los medios de comunicacién utilizados por Matchcota no se dirigen a
ninguno en especifico porque al haber existido casos en que los adoptantes se vuelven donantes
0 viceversa, no consideran necesario diferenciar los canales de comunicacion para cada uno de
ellos. Por lo mencionado, ya no se recolectd informacion sobre la variable publico objetivo que

recibe el mensaje a traves de los medios de comunicacion.

Respecto a la diferenciacion del mensaje en cada medio de comunicacion que utiliza la
organizacion, se encontrd que el mensaje es estandar en todos los medios. El mensaje transmitido
a través de estos medios se enfoca principalmente en dos temas: la adopcion y la donacion. Otro
tema que se desea transmitir a través de los mensajes es la concientizacion acerca del cuidado y
tenencia responsable de las mascotas, pero no se ha desarrollado tanto contenido sobre este tema
hasta el momento. A continuacion se detalla el contenido enviado mediante los medios de

comunicacion:

% Segun Pérez (2004), existen cinco elementos de la comunicacion: publicidad social, relaciones puiblicas,
eventos, marketing directo y promocion de ventas. Cada elemento utiliza medios de comunicacion o
herramientas como conducto para transmitir un mensaje. Para fines de la presente investigacion, a todos se
les denominara medios de comunicacion.
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Figura 4: Mensaje transmitido a través de los medios de comunicaciéon

*Tema mas importante en la * Contenido:
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Adaptado de los datos recolectados.

Respecto a la percepcion de los donantes, todos coincidieron con los dos temas
principales e indicaron que el tema que mas se difunde en los medios de comunicacion es la
adopcion. En las publicaciones relacionadas a este tema, Matchcota transmite un mensaje positivo
sobre la adopcion porque indica que conlleva a beneficios tanto para la mascota como para el
adoptante y su familia, y se presentan fotos y descripciones de los canes en adopcion. También
se menciono que se incluye contenido sobre los testimonios de algunos adoptantes para incentivar
la adopcion responsable de mascotas. En cuanto al tema de donacion, la mayoria de los donantes
indicod que existe mas contenido relacionado a la modalidad de apadrinamiento y a la venta de
calendarios; sin embargo, se sefiald que las publicaciones sobre la venta de calendarios se realizan
solo a finales de cada afo. Los donantes no mencionaron que Matchcota difunde contenido acerca

de la concientizacion del cuidado y tenencia responsable de las mascotas.

Acerca de la variable inversion relativa de la organizacion en los medios de
comunicacion, las directoras de las areas de Aliados y Cobranding, y Comunicaciones indicaron
que no tienen una idea clara sobre el porcentaje del presupuesto invertido en cada uno de los
medios, pero sefalaron la inversion que requiere cada uno de estos tomando en cuenta el
presupuesto disponible para el area de Comunicaciones. En el caso de la pagina web, comentaron
que Matchcota invierte un monto alto en el costo del servidor y un monto bajo en las fotografias
de los canes en adopcion. En el caso de las redes sociales, solo se invierte en la pauta en Facebook.
En cuanto a las visitas a empresas, invierten un monto alto en los gastos logisticos, pero solo se
incurre en estos gastos de manera ocasional porque se realizan pocas visitas de este tipo. En los
demas medios de comunicaciéon no se realiza ninguna inversion (P. Navarrete, comunicacion

personal, 22 de octubre de 2020; M. Watanabe, comunicacion personal, 26 de octubre de 2020).
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El alcance de los medios de comunicacion fue la siguiente variable estudiada. Los
entrevistados de Matchcota indicaron que los medios con mayor alcance son las redes sociales, la
pagina web y el contacto con empresas. En el caso de las redes sociales, Matchcota cuenta con
espacios en Facebook e Instagram. Inicialmente solo usaban Facebook porque su publico objetivo
se encontraba en esta red social y lograron obtener 140,690 seguidores y un gran alcance en sus
publicaciones; sin embargo, en el tltimo afio este alcance ha bajado porque el ptblico objetivo de
Matchcota ha migrado a Instagram. A pesar de tener poco tiempo en esta red social, han logrado
obtener 9,180 seguidores y creen que esto se debe a que el contenido es mas visual y a que la
difusion de ese contenido y la interaccion con los seguidores es mas rapida, logrando asi un mayor
alcance en los tltimos meses. En el caso de la pagina web, también tiene un alto alcance, ya que
segun la Directora de Aliados y Cobranding, las visitas a la pagina son de 5,000 a 6,000 al mes
aproximadamente (P. Navarrete, comunicacion personal, 22 de octubre de 2020). En el caso del
contacto con empresas, también logran un alto alcance porque los socios estratégicos y el
patrocinador difunden el contenido de Matchcota, lo cual hace que la difusion sea mas rapida y

llegue a mas seguidores. Los demas medios de comunicacion tienen un bajo alcance.

El siguiente aspecto estudiado estuvo referido a la efectividad de los medios de
comunicacion para captar donantes. Los integrantes de Matchcota indicaron que los medios mas
efectivos son las redes sociales, la pagina web, las visitas a empresas y las ferias. Los demas
medios de comunicacion no resultan efectivos para captar donantes. A continuacion se detallan

los motivos por los que los medios mencionados resultan ser efectivos:

Tabla 8: Motivos por los que los medios de comunicacion resultan ser efectivos

Son el principal canal de captacion de donantes, sobre todo para la modalidad de
apadrinamiento, porque frecuentemente se realizan publicaciones sobre la
blisqueda de padrinos y las personas interesadas escriben a Matchcota para
solicitar mas informacion sobre esto.

Redes sociales

Este medio resulta atractivo para los donantes porque es el Ginico en el que se
Pagina web muestra a detalle la informacion de todos los canes en adopcion, incentivando asi
a apoyar la labor social de Matchcota.

En este medio se describe el trabajo de la organizacion y se lleva a las mascotas
que se encuentran en adopcion para que interactiien con los colaboradores. Por lo
general, en estas visitas los colaboradores se interesan por la causa social y
canalizan su apoyo a través de una donacion o, en algunos casos, una adopcion.

Visitas a empresas

Este medio se enfoca en presentar el trabajo de la organizacion e incentivar la
adopcion de los canes. Inicialmente no se creia que se recibirian donaciones a
Ferias partir de este medio; sin embargo, resultd ser una actividad muy efectiva pues
cuando las personas conocian la labor de Matchcota aportaban econdmicamente
a la causa.

Adaptado de los datos recolectados.
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Por su parte, todos los donantes coincidieron en que los medios de comunicaciéon mas
efectivos son las redes sociales y la pagina web, porque todos han podido observar informacion
sobre la organizacion, asi como de los perritos en estos dos medios, y les parece que esto es lo
mas importante para captar a donantes. Ademas, debido a que los donantes consideran las visitas
a los albergues como un medio de comunicacion, indicaron que este también es efectivo porque
muchos de ellos se inscribieron en la modalidad de apadrinamiento y escogieron a un ahijado
durante esas visitas. Otro punto resaltado por algunos donantes fue que las recomendaciones de
amigos o familiares también resultaron ser efectivas para captar donantes, porque la buena
experiencia que tienen esas personas es transmitida en cadena y genera una buena imagen de

Matchcota.

En lo concerniente a la priorizacion de los medios de comunicacion utilizados por la
organizacion para promocionar sus actividades, se encontré que Matchcota prioriza las redes
sociales, la pagina web y el contacto con empresas. En el caso de las redes sociales, prioriza
Facebook e Instagram porque requieren de una baja inversion y son los medios mas utilizados por
su publico objetivo. En el caso de la pagina web, a pesar de que requiere una inversion un poco
mas alta, se prioriza porque Matchcota es una plataforma de adopcion y toda la informacion
relacionada a esta linea se desarrolla a través de este medio. Y en el caso del contacto con las
empresas, priorizan este medio porque logran tener un mayor alcance cuando los socios
estratégicos y el patrocinador incluyen a Matchcota en el contenido presentado a sus seguidores.
A su vez, todos los donantes manifestaron su preferencia sobre los medios de comunicacion por
los que les gustaria ver informacion, indicando que prefieren las redes sociales porque es un
medio muy practico que utilizan la mayor parte del dia. Ademas, consideran que es un medio en
el que se puede interactuar mas con otras personas porque se puede comentar, etiquetar y
compartir publicaciones, lo cual posibilita que el alcance sea mayor y que otras personas conozcan
Matchcota. Por lo mencionado, se evidencia que Matchcota prioriza el medio adecuado, ya que a

través de las redes sociales puede captar mas donantes.

En la variable motivo por el cual no utilizan otros medios de comunicacion se encontraron

los siguientes hallazgos:
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Tabla 9: Otros medios de comunicaciéon no utilizados por Matchcota

Elemento de la
comunicacion

Motivo para no utilizarlo

Percepcion de los donantes!”

Publicidad social

Radio, televisién y periddico: son
medios costosos. Si los invitaran a
participar de manera gratuita, lo

Television y periddico: algunos
donantes mencionaron que se
deberian implementar porque son

Relaciones
publicas

aceptarian porque son medios medios masivos y tendrian mayor
masivos. alcance.
Contacto con autoridades

especializadas: es una linea de
trabajo pendiente por su incidencia
publica.

Presentacion de prensa: no es
necesario para la organizacion.

Contacto con autoridades
especializadas: Matchcota deberia
tener contacto con autoridades
especializadas porque generaria mas
cambios en la sociedad.

Eventos

Ferias virtuales: les gustaria evaluar
la posibilidad de realizarlas por
motivos de la actual pandemia.

Se coincidi6 con lo mencionado por
Matchcota.

Marketing directo

Telemarketing: es un medio invasivo
y poco adecuado para este sector.
Merchandising: se esta evaluando la
posibilidad de implementarlo.

Telemarketing: un donante indico
que se deberia implementar porque
seria una buena opcion en tiempos de
pandemia.

Merchandising: la mayoria de los
donantes indico que se deberia
implementar para los adoptantes
porque de esta manera otras personas
podrian conocer la organizacion.

Promocién de
ventas

Free shipping y ofertas en fechas
especiales: no es pertinente cuando
se ofrece un servicio social. No se
utiliza para la venta de bienes porque
no se encuentran en las condiciones
de cubrir los gastos generados.
Sorteos: se utilizan cuando una
empresa desea afianzar la alianza con
Matchcota.

Influencers: solo trabajarian con
ellos en caso de que su contenido se
encuentre alineado con el propoésito
de la organizacion. Ademas, es un
medio costoso y no tienen el contacto
con ningun influencer.

Sorteos: la mayoria de los donantes
indico que no se deberia implementar
porque no brinda ningun beneficio a
una organizacion social. Los demas
indicaron que se deberia
implementar porque es una forma de
atraer mas publico.

Influencers: se deberia implementar,
pero seleccionando a uno que esté
alineado a los objetivos de la
organizacion.

Adaptado de los datos recolectados.

A continuacion se presenta una tabla resumen del analisis de la P” de promocion:

Tabla 10: Resumen del analisis de la P’ de promociéon

Variable

Disefio de la estrategia
promocional

Principales hallazgos!!

« Se disefia internamente.

10 Solo se presenta la percepcion de los donantes cuando se consignan discrepancias con los miembros de
Matchcota.
1 Solo se presenta la percepcion de los donantes cuando se consignan discrepancias con los miembros de
Matchcota.
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Tabla 10: Resumen del analisis de la P’ de promocion (continuacion)

Variable Principales hallazgos'?

Criterios para realizar la | « Mantenerse dentro del presupuesto destinado al area de Comunicaciones.
estrategia o Utilizar solo los medios de comunicacion en los que estan presentes.

Criterios para priorizar

. o Mantenerse dentro del presupuesto destinado al area de Comunicaciones.
una estrategia

o Revistas, contacto con empresas, ferias, visitas a empresas, correo
electronico, redes sociales, pagina web y cupones de descuentos en otras
empresas.

o Los donantes solo conocen el correo electronico, redes sociales, pagina
web y visitas a empresas. Ademads, consideran las visitas a albergues
como un medio de comunicacion.

Medios de comunicacion

Segmentacion del

piiblico objetivo o Cada medio no esta dirigido a un publico objetivo en especifico.

o El mensaje es estandar en todos los medios. Los temas son adopcion y
Mensaje transmitido donacion, pero planean transmitir contenido sobre la concientizacion
acerca del cuidado y tenencia responsable de las mascotas.

o Inversion alta: costo del servidor de la pagina web, pauta en Facebook y
Inversion relativa gastos logisticos para visitar empresas.
o Inversion baja: fotografias de los canes en adopcion.

¢ Los medios con mayor alcance son las redes sociales, pagina web y

Alcance
contacto con empresas.
o Los medios mas efectivos son las redes sociales, pagina web, visitas a
Efectividad para captar empresas y ferias.
donantes e Los donantes consideran que las visitas a albergues y las
recomendaciones de amigos o familiares también son medios efectivos.
Priorizacién de los o Priorizan las redes sociales, pagina web y contacto con empresas.
medios utilizados o Los donantes solo prefieren las redes sociales.

Adaptado de los datos recolectados.

8. Proceso

Para el analisis de la P’ de proceso se tomaron en cuenta variables sobre la estrategia de
proceso utilizada por la organizacion, el funcionamiento de cada modalidad de donacion, la
facilidad de uso de las modalidades de donacidn, la trazabilidad de las donaciones en la
organizacion, la transparencia de la informacion sobre la trazabilidad de las donaciones, la
comunicacion post donacion y los mecanismos que utiliza la organizacion para obtener feedback

de los donantes. Los cdodigos utilizados en cada variable se presentan en el Anexo D.

Respecto a la estrategia de proceso utilizada por la organizacion, se encontrd que los
entrevistados de Matchcota consideran que no cuentan con una estrategia establecida en cada
modalidad, a excepcion del apadrinamiento, ya que es la unica modalidad en la que resaltan como

operan antes, durante y después de la donacion. Sin embargo, a partir de la informacion

12 Solo se presenta la percepcion de los donantes cuando se consignan discrepancias con los miembros de
Matchcota.
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recolectada, se evidencié que establecen pasos determinados en cada etapa del proceso de las

demas modalidades, por lo que se podria considerar que existe una estrategia.

El siguiente aspecto estudiado estuvo referido al funcionamiento de cada modalidad de
donacion. La modalidad de patrocinio es una de las que si requiere contacto con Matchcota, ya
que es quien busca que una empresa sea su patrocinador. A continuacioén se muestra el proceso

de esta modalidad.

Figura 5: Funcionamiento de la modalidad de patrocinio

Propuesta final de

Conocimiento de las
expectativas del
donante

Propuesta inicial de
patrocinio (general)

Presentacion de
Matchcota

patrocinio
(personalizada)

* Se menciona la
labor social, lineas

* Se presenta un
catalogo estandar

tipo de trabajo que

* Se busca conocer el

* Se presenta una
propuesia

de intervencion, detallando distintos desea realizar con personalizada

logros, ete. montos de donacion Matcheota y los detallando los
y los beneficios a | beneficios que términos del
recibir. | espera obtener. patrocinio.

Adaptado de P. Navarrete y DF.

Sobre la percepcion de los donantes, la Coordinadora de Marketing Digital de Plaza Vea
coincidié con todo lo mencionado por Matchcota y resaltd algunos acuerdos del patrocinio como
la colocacion de canes en las revistas de Plaza Vea, coordinacion de campaiias especiales, asi
como de los lineamientos de las campafias comunicacionales que ambas partes prevén realizar

(M. Flores, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2020).

La modalidad de apadrinamiento también requiere contacto con Matchcota, ya que esta
es una modalidad en la que las personas deciden convertirse en padrinos de perros de los albergues

aliados. En la Figura 6 se presenta el proceso de esta modalidad.

Figura 6: Funcionamiento de la modalidad de apadrinamiento

Las personas Las personas cuentan Las personas deciden
interesadas escriben a con informacion y la facilidad de pago a
Matchcota desean participar utilizar

Firma del convenio

Presentacion de
facilidades de pago

Presentacién del
briefinformativo

Publicaciones de
Matchcota en redes
sociales

* Se detalla el
acuerdo al que se
llegd previamente
(perro escogido,
monto y
recurrencia de la
donacién, forma de
pago, etc.)

* Se brinda diversas
opciones a los
donantes para que
elijan la que mejor
se ajuste a sus
preferencias.

* Se realizan
publicaciones
indicando que se
busca padrinos.

* El briefincluye
informacién de
Matchceota, fotos y
caracteristicas de
los perros, el
albergue al cual
pertenecen y el
monto minimo de
donacion.

Adaptado de P. Navarrete, L. Retes y DF.
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Luego de que el padrino firma el convenio se da inicio al apadrinamiento y a partir de ese
momento se le envia una tarjeta de agradecimiento cada vez que efectie la donacion, postales por
fechas especiales y correos de actualizacion del ahijado. En el caso de que un perro apadrinado
logre ser adoptado, Matchcota informa sobre esto al padrino con la finalidad de concluir el
convenio actual y que el padrino pueda elegir un nuevo ahijado del brief informativo. Como parte
del proceso de esta modalidad, cada vez que se acerca la fecha de donacion, se escriben

recordatorios a los padrinos.

Todos los donantes de esta modalidad coincidieron con lo mencionado por Matchcota a
excepcion de dos puntos: la invitacion a apadrinar a otro perro y el recordatorio de la fecha de
donacion. Acerca de la invitacion a apadrinar a otro perro, solo un donante estuvo en desacuerdo
con lo mencionado por Matchcota, debido a que cuando adoptaron a su ahijada no lo invitaron a
apadrinar a otro perro y finalmente la relacion con Matchcota concluyo en ese momento. Respecto
al recordatorio de la fecha de donacion, solo una madrina coincidié con lo mencionado por
Matchcota, porque a ella le recordaron la fecha de donacion de su ahijado, mientras que con los
demas padrinos no sucedid esto, e incluso una madrina comenté que durante varios meses no
recordd la donacion y le hubiera gustado que Matchcota le brinde un recordatorio porque

finalmente tuvo que depositar un gran monto de dinero por el acuerdo firmado.

La modalidad de venta de bienes no requiere contacto con Matchcota, por lo que los
donantes realizan el proceso mostrado en la Figura 7. Cabe resaltar que no fue posible conocer

las perspectivas de los donantes de esta modalidad.

Figura 7: Funcionamiento de la modalidad de venta de bienes

Ingresar datos
personales,
direccion de Efectuar el pago
entrega y forma de

(LY

Ingreso alapéagina
web de la Elegir el producto
Matchcotienda

Dar clica
“proceder al pago™

Adaptado de P. Navarrete y DF.

La modalidad de socios estratégicos si requiere contacto con los representantes de
Matchcota porque esta modalidad es muy flexible. El proceso de esta modalidad se presenta en la

Figura 8.
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Figura 8: Funcionamiento de la modalidad de socios estratégicos

Emprendimientos o
pequenas empresas Conocimiento de la propuesta
escriben a Matcheota de los donantes
para comentar qiie
quieren donar

Presentacion de beneficios

» Matchcota realiza preguntas » Matchcota solo se encarga

para conocer la propuesta de indicarle los beneficios
porque el socio es el que brindados cuando se efectie
decide el tipo, el monto, la la donacion.

recurrencia de la donacién y
la forma de pago.

Adaptado de P. Navarrete y DF.

Todos los donantes de esta modalidad coincidieron con lo reportado por Matchcota; sin
embargo, un donante afiadié que como parte de la modalidad se tuvo que completar un documento

con el detalle del acuerdo.

Lamodalidad de deposito en cuenta no requiere contacto con los integrantes de Matchcota
para realizar la donacion debido a que en la plataforma de adopcion existe la seccion “Dona —
Deposito en cuenta”, en la cual se coloca la informacion de la cuenta bancaria de la organizacion
para que las personas que lo deseen realicen una donacion. A continuacion se muestran los pasos

a seguir en este proceso.

Figura 9: Funcionamiento de la modalidad de depoésito en cuenta

) N SN
i - Ingresar a la seccion
S Ingreso a la pagina > “Dona— Deposito en Efectuar la donacion
web de Matchcota 2530 4
cuenta
P 4

Adaptado de P. Navarrete y DF.

En la seccion mencionada se brinda a los donantes la opcion de registrar sus datos luego
de efectuada la donacidn para que reciban una tarjeta de agradecimiento; sin embargo, el donante
no se encuentra obligado a proporcionar esa informacion. A los donantes que se registraron,
ademas de enviarles las tarjetas, se les pregunta si desean afiliarse al boletin mensual de
Matchcota, llamado “El Matchcotero”, en el que hacen actualizaciones sobre sus actividades y

resultados. En esta modalidad no fue posible obtener las percepciones de los donantes.

La modalidad de débito automatico tampoco requiere contacto con los integrantes de

Matchcota para realizar la donacion, ya que al igual que el depdsito en cuenta, existe una seccion
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destinada a esta modalidad llamada “Dona — Afiliate al débito automatico”. En la Figura 10 se

muestra el proceso de esta modalidad.

Figura 10: Funcionamiento de la modalidad de débito automatico

Ingresar ala Ingresar datos
Ingreso a la pagina seccién “Dona — Dar clicen personales, monto Efectuar la
web de Matcheota Afiliate al débito “Afiliate aqui™ y fecha de donacion
automatico” donacién

Adaptado de P. Navarrete y DF.

En la seccion mencionada se explica el programa y se coloca un link que redirecciona al
formulario de inscripcion de VisaNet. Luego del registro, la informacién de los donantes es
incluida en la base de datos de Matchcota para enviarles El Matchcotero mensualmente. En esta

modalidad tampoco se pudo conocer las percepciones de los donantes.

La modalidad de crowdfunding tampoco requiere contacto con los representantes de
Matchcota porque para efectuar la donacion las personas solo deben seguir los siguientes pasos
(ver Figura 11). Cabe resaltar que no se pudo conocer la percepcion de los donantes de esta

modalidad.

Figura 11: Funcionamiento de la modalidad de crowdfunding

Decidir monto de
Buscar “Matchcota™ donacién y forma de Efectuar la donaciéon
pago

Ingreso a la plataforma
Joinnus

Adaptado de P. Navarrete y DF.

Acerca de la facilidad de uso de las modalidades de donacion, los miembros de
Matchcota indicaron que todas las modalidades son faciles de utilizar por el donante. Si bien
algunas modalidades requieren seguir mas pasos, estos son sencillos porque Matchcota trata de
plantear los procesos de manera que al donante no se le dificulte efectuar la donacion. Ademas,
consideran que la modalidad de débito automatico es la mas sencilla, ya que solo requiere colocar
datos personales en el formulario de inscripcion para que luego la donacién se debite
automaticamente. Por su parte, los donantes de las modalidades de apadrinamiento, socios
estratégicos y patrocinio brindaron sus percepciones. Respecto al apadrinamiento, todos los

donantes coincidieron en que el proceso es facil y practico. No consideran que esta modalidad
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cuente con varios pasos porque llegas a ser padrino rdpidamente y les gustaria que otras
organizaciones repliquen esta modalidad. Respecto a la modalidad de socios estratégicos, todos
los donantes también coincidieron en que esta modalidad es facil de utilizar porque no existen
requisitos o trabas para ser socio de Matchcota. Ademas, esta modalidad se basa principalmente
en lograr un acuerdo, el cual no resulta dificil de realizar porque los socios son quienes realizan
una propuesta y Matchcota solo acepta y ofrece los beneficios correspondientes. Finalmente,
sobre la modalidad de patrocinio, la Coordinadora de Marketing Digital de Plaza Vea coincidid
con lo mencionado por Matchcota porque considera que el patrocinio no les demanda trabajo, ya
que son ellos quienes reciben una propuesta de Matchcota; sin embargo, creen que como parte
del trabajo realizado en el patrocinio existe cierta complicacion, ya que el hecho de que Plaza Vea
realice comunicaciones sobre distintos temas genera que se realicen pocas campafias con
Matchcota. Por ello, consideran que no se aprovecha suficientemente el patrocinio (M. Flores,

comunicacion personal, 8 de noviembre de 2020).

En lo que respecta a la trazabilidad de las donaciones en la organizacion, se encontrd
que esto no se realiza en Matchcota, ya que la organizacion recibe donaciones de distintas
modalidades y conoce los gastos que cubrira dicho dinero, pero no detalla el destino de cada una
de las donaciones recibidas a excepcion de los ingresos de la modalidad de apadrinamiento,
porque es el tnico caso en el que el destino de las donaciones es para el ahijado o el albergue en
el que se encuentra. Los gastos en los que Matchcota utiliza las donaciones son gastos logisticos
vinculados principalmente a las adopciones (esto incluye el traslado del perro del albergue a sus
nuevos hogares, revisiones veterinarias previas a la adopcion, bafos, microchip y placa de
identificacion), los sueldos de los trabajadores part time, las fotografias y la publicidad en las
redes sociales. En cuanto a la percepcion de los donantes, todos los padrinos consideran que
Matchcota destina las donaciones principalmente a los albergues (para comida, medicina, bafios,
cuidados de los perros e instalaciones de los albergues, entre otros), lo cual coincide con lo
mencionado por los representantes de Matchcota porque los ingresos de esta modalidad se
destinan a sus ahijados y albergues especificamente. En cuanto a la modalidad de socios
estratégicos y patrocinio, todos los donantes mencionaron que no conocen el destino especifico
de las donaciones, pero creen que se destina a cubrir gastos logisticos, sueldos o publicidad,
porque son los principales gastos de una plataforma de adopcion. Solo la Coordinadora de
Marketing Digital de Plaza Vea afiadidé que también lo destinan al cuidado de los albergues,
debido a que Plaza Vea también realiza donaciones en especie, principalmente alimentos, para
que sean distribuidos entre los albergues aliados (M. Flores, comunicacion personal, 8 de

noviembre de 2020).
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La transparencia de la informacion sobre la trazabilidad de las donaciones fue la
siguiente variable analizada. Sobre esto se encontrd que Matchcota es transparente con toda su
comunidad (adoptantes, donantes, aliados, etc.) sobre el destino de las donaciones, porque les
parece importante que las personas conozcan esto para que confien en la organizacidén y sepan
que su dinero ayuda a la reinsercion de las mascotas en su nuevo hogar. Entre la informacion
mostrada sobre el destino de las donaciones se encuentra el logro en las adopciones, ayuda
brindada a los albergues, estado de los perros, entre otros, y esto lo presentan en los boletines
mensuales. Los directivos de Matchcota manifiestan que siempre son honestos en sus
comunicaciones y que estan dispuestos a brindar todo tipo de informacion si alguna persona la
solicita. En el caso de las modalidades de apadrinamiento y patrocinio se les brinda un poco mas
de informacioén. A los padrinos también se les informa mensualmente como van avanzando sus
ahijados y los albergues; y, si en alguna ocasion el padrino dona para la atencion médica de su
ahijado, también se le informa de las mejoras en su estado de salud y se le brinda comprobantes
de pago de los gastos cuando estos son muy elevados. Al patrocinador se le envia un reporte
informando el destino especifico de sus donaciones, como en el caso de Plaza Vea pues financia

con un monto considerable.

Respecto a la percepcion de los donantes, todos indicaron que Matchcota es transparente
con la informacion relacionada al destino de las donaciones. Coincidieron en que esto ocurre a
través de sus boletines mensuales donde colocan informacion sobre el estado de los albergues, las
mejoras en la infraestructura o espacios para las mascotas, los logros en las adopciones, etc.
Ademas, también consideran que en Matchcota son transparentes en sus comunicaciones y que
eso fue lo que los motivo a donar. En el caso de los socios estratégicos, la mayoria indicé que no
les brindan informacion personalizada acerca del destino de las donaciones, pero que les parece
bien recibir lo antes reportado porque creen que el monto de donacién no amerita mas
informacion. Y en cuanto al patrocinador, la Coordinadora de Marketing Digital no coincidié con
lo mencionado por Matchcota porque indicod que no recibia de Matchcota ningtn reporte sobre el
monto de dinero utilizado ni el destino de este, pero la ejecutiva expreso que le parece suficiente
saber de manera general el destino del dinero y ver los resultados de Matchcota porque demuestra
que esta utilizando la donacion en el cuidado de los animales (M. Flores, comunicacion personal,

8 de noviembre de 2020).

Acerca de la comunicacion post donacion, esta es distinta en cada una de las modalidades.

A continuacion se detalla la comunicacion que existe luego de cada modalidad de donacion.
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Tabla 11: Comunicacion post donaciéon por cada modalidad de donacion

Modalidad Comunicacion post donacion

o Comunicacion directa con el patrocinador y los socios para agradecerles el
apoyo.

o En el patrocinio también se informa el destino de las donaciones y los logros
alcanzados por Matchcota, aunque también existen comunicaciones para la
coordinacion de campafias trabajadas en conjunto.

Patrocinio y socios
estratégicos

o La comunicacion se enfoca en agradecer la donacion a través de una tarjeta
digital que incluye lo siguiente: fotos del ahijado, informacion de los
ahijados, mejoras en los albergues, logros de Matchcota, tips para el cuidado
de sus mascotas, e informacion sobre campaiias en las que requieren apoyo

Apadrinamiento buscando mas padrinos o albergues con los cuales aliarse.

o Es la unica modalidad en la que se realiza una comunicacion personalizada
para cada uno de los padrinos, por el hecho de que apadrinan a distintos
perros y siempre se hace el esfuerzo de incluir algo relacionado con su
ahijado.

o Comunicacion con las personas que registraron sus datos al efectuar la

Deposito en cuenta ., ) . A .
p donacion para enviarles una tarjeta digital de agradecimiento.

e Unica comunicacion post donacion para el envio del boletin mensual de

Débito automatico Matcodl

Venta de bienes y
crowdfunding

Adaptado de los datos recolectados.

¢ No se realiza ninguna comunicacion post donacion.

Por parte de los donantes, solo se pudo conocer la percepcion de los donantes de las
modalidades de patrocinio, apadrinamiento y socios estratégicos. En la modalidad de patrocinio,
la Coordinadora de Marketing Digital solo coincidié con lo reportado por Matchcota respecto de
la comunicacion para coordinar las campaiias, pero no mencion6 el tema del agradecimiento ni
de los reportes sobre el destino de las donaciones porque, como se menciond en la variable
anterior, manifiestan no recibir ningln reporte especifico de Matchcota al respecto (M. Flores,
comunicacion personal, 8 de noviembre de 2020). En la modalidad de apadrinamiento, todos los
padrinos coincidieron con que Matchcota se comunica con ellos para agradecerles la donacién e
informarles sobre los ahijados y los albergues. Ademas, una madrina indic6 que como parte de la
comunicacion post donacion también se les informa acerca del destino de las donaciones. En la
modalidad de socios estratégicos, la mayoria de los socios coincidié con lo mencionado por
Matchcota porque indicaron que se comunican con ellos para confirmar que recibieron la
donacion, agradecerles y enviarles sus certificados de donacion, y ademas indicaron que también
se les informa sobre el destino de las donaciones. Solo un socio indicé que no existe ninguna

comunicacion luego de efectuada la donacion.

El siguiente aspecto estudiado estuvo referido a los mecanismos que utiliza la
organizacion para obtener feedback de los donantes. Todos los representantes de Matchcota

indicaron que no cuentan con mecanismos para recibir feedback, pero consideran que es
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importante implementarlos porque les ayudara a mejorar todas sus actividades. Ademas,
indicaron que, si bien en la modalidad de apadrinamiento no cuentan con un mecanismo,
aprovechan las visitas de los padrinos a los albergues para conversar con ellos y conocer sus
opiniones. A su turno, todos los donantes entrevistados manifestaron que Matchcota no cuenta
con mecanismos para feedback y creen que deberian implementarlos. Sin embargo, coincidieron
con Matchcota en que ellos pueden brindar sus opiniones de manera informal por medio de

WhatsApp, en reuniones o en los eventos presenciales de Matchcota.
A continuacion se presenta una tabla resumen del analisis de la P’ de proceso:

Tabla 12: Resumen del analisis de la P° de proceso

Variable Principales hallazgos'

Facilidad de uso de cada

modalidad de donacién | ® Todas las modalidades son faciles de utilizar.

e Solo en el apadrinamiento se realiza una trazabilidad porque las

Trazabilidad de las donaciones se dirigen a un destino especifico, mientras que en las demas
donaciones modalidades no porque las donaciones se utilizan para cubrir gastos
generales.

e Matchcota es transparente con toda su comunidad informando el logro en
las adopciones, la ayuda brindada a los albergues y estado de los perros.
Sin embargo, en las modalidades de patrocinio y apadrinamiento se

Transparencia sobre la brinda informacion adicional (reportes del destino de donaciones y

trazabilidad avance de los ahijados, respectivamente).

o La ejecutiva de Plaza Vea indicod que no se le entrega reportes sobre el
destino de las donaciones, pero esta de acuerdo con recibir informacion
general porque prefieren ver los logros de Matchcota.

Comunicacion post o Existe comunicacion post donacion en todas las modalidades, a
donacion excepcion de la venta de bienes y crowdfunding.

e En Matchcota no cuentan con mecanismos, pero solo en el caso del
apadrinamiento logran conocer las opiniones de los padrinos en las
visitas a los albergues.

Adaptado de los datos recolectados.

Mecanismos para
obtener feedback

9. Personal

Para el andlisis de la P’ de personal se consideraron variables sobre la estrategia de
personal utilizada por la organizacion, los medios de comunicacion por los que el personal
interactua con los donantes, los criterios para determinar la estructura del discurso utilizado por
las personas que interactian con los donantes, la diferenciacion de la atencion a los donantes por
cada modalidad, las tacticas que utiliza la organizacion para motivar a las personas que interactuan
con los donantes, el nivel de compromiso de las personas que interacttian con los donantes, el

nivel de conocimiento de las personas que interactuan con los donantes, las tacticas que utiliza la

13 Solo se presenta la percepcion de los donantes cuando se consignan discrepancias con los miembros de
Matchcota.

55



organizacion para generar confianza en el donante a través del personal y la efectividad de la
interaccion entre el personal y los donantes para recibir donaciones. Los codigos utilizados en

cada variable se presentan en el Anexo D.

Respecto a la estrategia de personal utilizada por la organizacion, se encontré que en
Matchcota solo se establece una estrategia para las modalidades de apadrinamiento, socios
estratégicos y patrocinio, porque las demés modalidades no requieren contacto con Matchcota.
En el caso de la modalidad de apadrinamiento se cuenta con una guia para establecer las
comunicaciones con los padrinos (incluyendo aspectos como los saludos, despedidas, redaccion
de correos, etc.). En el caso de las modalidades de socios estratégicos y patrocinio, la Directora
de Aliados y Cobranding es la encargada de establecer la conexion con las empresas interesadas
en Matchcota. Cuando la relacion ya esta establecida y se requiere algiin tema comunicacional, la

Directora de Comunicaciones participa directamente en las coordinaciones con las empresas.

En lo que respecta a los medios de comunicacion a traves de los cuales el personal
interactua con los donantes, se encontro lo siguiente. En el caso de los donantes individuales, la
organizacion interactua con ellos a través de las redes sociales, el correo electronico y la
comunicacion cara a cara en los eventos presenciales. En el caso de los donantes corporativos, la
organizacion interactua con las empresas a través de las redes sociales, correo electronico y
videoconferencias para las reuniones de presentacion de Matchcota. Por su parte, los donantes
expresaron sus percepciones al respecto. En el caso de la modalidad de apadrinamiento, todos los
padrinos indicaron que interactuaron con Matchcota a través del correo electronico, dos padrinos
afladieron que interactuaron cara a cara con los integrantes de Matchcota en las visitas a los
albergues para realizar voluntariado y un padrino indicé que tuvo contacto con ellos a través de
redes sociales. En el caso de la modalidad de socios estratégicos y patrocinio, todos coincidieron
con lo indicado por Matchcota, siendo los principales medios de comunicacién el correo
electronico y las redes sociales, y solo algunos mencionaron que tuvieron una reunion con

Matchcota.

El siguiente aspecto estudiado estuvo referido a los criterios para determinar la
estructura del discurso utilizado por las personas que interactuan con los donantes. Respecto a
esto, se encontré que Matchcota utiliza un discurso tomando en cuenta el tipo de donante. El
discurso hacia los donantes individuales inicia con una explicacion estdndar para presentar a
Matchcota porque, como indica el Director de Fundraising, no todas las personas tienen una idea
clara sobre la organizacidon y normalmente tienen que explicarlo (comunicacion personal, 27 de
octubre de 2020). Luego de esto, se les explica acerca de las modalidades de donacion con las que

cuenta la organizacion porque es importante mostrarle a la persona interesada en donar que cuenta
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con diversas opciones, desde modalidades con poco contacto con la organizacion hasta algunas
con mayor involucramiento como en el caso del apadrinamiento. Cabe resaltar que esta ultima
modalidad es la tinica en que se personaliza el discurso porque se tiene que dar mayor detalle
acerca del perro que se desee apadrinar: “cada perrito [tiene] diferente personalidad, [por lo que]
nos tomamos el tiempo de escribir todo personalizado [y] que no se repita” (L. Retes,

comunicacion personal, 23 de octubre de 2020).

El discurso hacia los donantes corporativos inicia de la misma manera que el destinado a
los donantes individuales, es decir mediante una introduccién sobre el trabajo de Matchcota.
Luego este discurso abarca el tema de la donacidn, el cual difiere para ambas modalidades de
donacion. En el caso de los socios estratégicos, ellos son los que suelen iniciar el contacto e indicar
que quieren apoyar a la organizacion, por lo que el discurso de Matchcota luego se enfoca en
conocer la manera en que el donante desea hacer ese apoyo para luego ofrecerle beneficios
acordes. Es decir, se ofrece beneficios diferentes a los que solo desean aportar economicamente
y a los que desean establecer una alianza para contribuir con la visibilizacion del problema social.
En el caso del patrocinio, debido a que Matchcota inicia el contacto con las empresas, se realiza
una propuesta indicando la manera en que la empresa podria ayudarlos como parte de su programa
de responsabilidad social, asi como los beneficios que obtendrian ambas partes al generarse la

alianza.

Por su parte, los donantes brindaron su percepcion sobre la estructura del discurso
utilizado por las personas que interactuan con ellos. En cuanto a los donantes individuales, todos
los padrinos coincidieron con lo indicado por Matchcota, ya que indicaron que les brindan
informacion sobre el trabajo de la organizacion, las modalidades de donacion (en este caso el
apadrinamiento) y el destino de las donaciones. Ademas, coincidieron en que el discurso es
personalizado porque a cada uno le brindaban informacién sobre un perro diferente. En el caso
de los donantes corporativos, todos concordaron también con lo mencionado por Matchcota.
Indicaron que inicialmente Matchcota presenta a la organizacion y el trabajo que pueden realizar
apartir de las donaciones. Para la siguiente parte del discurso, se recolectaron diferentes opiniones
de los socios estratégicos y del patrocinador. Por un lado, los socios estratégicos indicaron que
los representantes de Matchcota realizan preguntas para conocer la manera en que desean ayudar
y luego les informan acerca de los beneficios que pueden ofrecerles, llegando asi a un acuerdo
para la alianza. Por otro lado, la Coordinadora de Marketing Digital de Plaza Vea coincidio con
Matchcota, ya que indicd que les presentaron una propuesta que incluia un monto de donacion,
asi como los beneficios que recibirian. En términos generales, los donantes individuales y
corporativos indicaron que la comunicacion era inmediata y absolvian todas sus dudas con un

discurso claro, fluido y cordial.
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Con relacion a la diferenciacion de la atencion a los donantes de cada modalidad, se
encontrd que la atencion es personalizada en algunas modalidades. Cuando las personas escriben
para consultar como pueden apoyar econdmicamente, la atencion de los integrantes de Matchcota
es estandar porque se les explica de manera general las modalidades por las que se puede donar a
la organizaciéon. Sin embargo, cuando alguno de ellos se interesa por la modalidad de
apadrinamiento, se le empieza a atender de manera personalizada porque, como se explico
anteriormente, el donante elige a un ahijado y la informacién proporcionada es distinta por cada
uno de ellos. En cuanto a la atencion de los donantes corporativos, esta es siempre personalizada
porque todas las empresas se plantean distintos objetivos al establecer una alianza, por lo que
siempre se necesita conocer esas expectativas para presentarles propuestas acordes a lo que desean

lograr.

Sobre las tdcticas que utiliza la organizacion para motivar a las personas que interactuan
con los donantes, se encontrd que no existen tacticas especificas de motivacion porque todos los
integrantes de la organizacion tienen la motivacion personal de ayudar al problema social
relacionado a la falta de cuidado y maltrato de animales. Esto es algo presente desde los miembros
fundadores de Matchcota, quienes fueron cuatro jovenes muy apasionados por el tema de
mascotas y, sobre todo, muy sensibles ante al abandono de canes, lo cual los impulsé a desarrollar
una alternativa frente a este problema social. Cada persona que se une al equipo Matchcota
también tiene estas caracteristicas, ya que siempre han tratado de apoyar en este tema de diferentes
maneras, tales como rescatando perros, creando soluciones digitales o iniciativas publicitarias.
Por su parte, todos los donantes coincidieron en que los representantes de Matchcota se
encuentran motivados a seguir apoyando en esta causa social, lo cual se refleja en su amor por los
animales, porque siempre estan al tanto del estado de los canes, y ademas consideran que tienen
una actitud muy positiva y que eso contagia el animo por ayudar. También comentaron que son
muy dedicados con las labores de la organizacion porque son miembros voluntarios que siempre
estan preocupados por mejorar Matchcota y son constantes en la labor que realizan. Otro punto
destacado por los donantes es que los integrantes de Matchcota se encuentran motivados a
concretar acuerdos con los donantes, ya que al no colocarles trabas reciben distintos tipos de

ayuda que finalmente suman para la continuidad de las actividades de la organizacion.

En la variable nivel de compromiso de las personas que interactuan con los donantes,
todos los integrantes de Matchcota indicaron que estan sumamente comprometidos con los
objetivos y valores de la organizacion. Entre lo mencionado por los miembros, 1o mas relevante
es que sus objetivos personales se encuentran alineados con los de Matchcota, ya que inicialmente
decidieron formar parte de la organizacion por su pasion por las mascotas y su deseo de ayudar a

los canes maltratados o abandonados:
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“Mi compromiso es inmedible [...] yo no tengo [planes] a futuro de retirarme de la
organizacion porque mis objetivos estan completamente alineados a mi filosofia de vida,
mis objetivos en la vida. Entonces, no tengo cémo desvincularme de ello [...] Mi
compromiso es asi porque mi amor o mi carifio por los perros es de ese tamafio y mis
ganas de que mas perros estén en casa y no hayan perros en la calle es un objetivo de vida

que me gustaria ver” (M. Watanabe, comunicacion personal, 26 de octubre de 2020).

Asimismo, todos los miembros encargados de la gestion de Matchcota son voluntarios y
dedican gran parte de su tiempo a la organizacion porque realmente quieren lograr cambios frente
a este problema social. Ademas, si bien en la organizacion existen integrantes por cada area, todos
se encuentran comprometidos en apoyar cualquier actividad de Matchcota, y para estar al tanto
de todas estas actividades siempre se realizan reuniones para comunicar los proximos eventos de
cada area. En estas reuniones también se plantean mejoras en las actividades, asi como en la
experiencia que pueden ofrecerle al donante. Todos los donantes entrevistados indicaron que los
representantes de Matchcota tienen un alto nivel de compromiso con la organizacion. Ellos
recalcaron que son muy dedicados y comprometidos con la organizacién porque son personas
que, si bien cuentan con un trabajo aparte, siempre se dan el tiempo de apoyar esta labor social.
Ademés, indicaron que tienen un trato amable y muestran su interés y compromiso de mantener
al tanto a los donantes sobre los logros de Matchcota: “Tengo la suerte de conocer a dos chicas
que [...] tienen afios en la ONG [...] Tienen un trabajo muy aparte de [...] Matchcota, y [...] si
demanda mucho tiempo, sobre todo en el tema de buscar adoptantes [...] Es una labor muy

dedicada” (Maximina, comunicacion personal, 6 de noviembre de 2020)

El siguiente aspecto analizado estuvo referido al nivel de conocimiento de las personas
que interactuan con los donantes. Tomando en cuenta la labor social de la organizaciéon y los
proyectos a realizar en cada una de las areas, todos los integrantes de Matchcota cuentan con un
alto nivel de conocimiento sobre la actividad de la organizacion, porque al momento de ingresar
a esta pasan por un proceso de induccién y cada cierto tiempo se realizan reuniones para
mantenerse actualizados sobre los nuevos proyectos. Adicionalmente, cuando los miembros
ingresan a la organizacion también son capacitados de acuerdo con el area a la que perteneceran,
con el fin de que se especialicen en el trabajo respectivo, logrando asi un alto nivel de
conocimiento sobre sus funciones. Ahora bien, en ocasiones esto conlleva a que no conozcan a
detalle las funciones de todas las areas, lo cual puede limitar su capacidad de respuesta cuando
reciben preguntas relacionadas a areas a las que no pertenecen. Por ello, si alguien realiza
preguntas generales, cualquiera de los integrantes esta en la capacidad de responderlas, pero si se
trata de preguntas especificas, se redirecciona la consulta al miembro encargado de ver ese tema

o a la Directora de Aliados y Cobranding porque al ser la encargada de supervisar todas las
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actividades de Matchcota es la mas capacitada y con mayor nivel de conocimiento en la

organizacion.

Respecto a la percepcion de los donantes, todos indicaron que los representantes de
Matchcota cuentan con un alto nivel de conocimiento, sobre todo en cuanto a los proyectos que
realizan como parte de su labor social. Los entrevistados enfatizaron la linea de intervencion de
adopcion, porque como parte de esta linea les parece importante conocer las caracteristicas de los
canes para llevar a cabo una adopcidén por afinidad. En ese sentido, indicaron que el equipo de
Matchcota tiene un alto nivel de conocimiento sobre cada uno de los animales que se encuentra
en los albergues, pues conocen sus personalidades y caracteristicas. En el caso de los donantes
corporativos, estos mencionaron que la persona con la que se comunicaron fue con la Directora
de Aliados y Cobranding, y resaltaron que tiene el nivel de conocimiento mas alto en la
organizacion por ser la fundadora, asi como una gran capacidad de respuesta porque siempre
absuelve las dudas que presentan los donantes. Ademas, consideran que tiene un trato amable y

que sus comunicaciones siempre han sido inmediatas y efectivas.

En lo que respecta a las tdcticas que utiliza la organizacion para generar confianza en el
donante a través del personal, se encontr6 que la organizacién plantea dos tacticas: ser
transparentes con la informacion y comentar experiencias positivas. Por un lado, consideran que
la transparencia de la informacion es muy importante porque permite que el donante observe en
qué se esta transformando el dinero que aporta. Esto lo reflejan principalmente a través de los
boletines mensuales en los que muestran informacion sobre las actividades y logros de la
organizacion, asi como el apoyo brindado a los perros y a los albergues en los que se encuentran.
Ellos consideran que pueden ser mas transparentes y les gustaria implementar nuevas iniciativas
a corto plazo, pero por el momento no lo han hecho porque no cuentan con el tiempo suficiente
para hacerlo. Cabe resaltar que cada vez que alguna persona esté interesada en conocer mas sobre
la organizacion, siempre estaran abiertos a brindar la informacién que se requiera sin ninguna
restriccion. Por otro lado, consideran que comentar experiencias positivas o alegres de los canes
genera confianza en los donantes y los motiva a efectuar su donacion porque los convence de que
Matchcota actia y logra cambios frente al problema social, y de que, si los donantes deciden

apoyarlos, también formaran parte de este cambio.

Los donantes brindaron sus percepciones sobre este punto. Todos estuvieron de acuerdo
con la primera tactica mencionada por Matchcota, porque consideran que para que una
organizacion social genere confianza es importante que sea transparente con el trabajo que realiza.
Indicaron que muchas organizaciones sociales siempre buscan donaciones, pero no muestran sus

actividades ni sus logros, lo cual hace complicado confiar en ellas. En el caso de Matchcota
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indicaron que eso no pasa porque muestran informacién sobre el trabajo que realizan con los
albergues, sus logros en las adopciones, testimonios sobre las adopciones, entre otros, permitiendo
que ellos confirmen que su aporte va hacia una organizacidén con acciones reales y que logra
buenos resultados. Ademas, indicaron que han comprobado toda la informaciéon comunicada por
Matchcota al formar parte de la comunidad: “cuando ta tienes la oportunidad de conocer lo que
hay detrés de las redes sociales [notas que] es exactamente igual a lo que marketean en sus redes
[...] Esa transparencia es muy importante [...] porque generan mucha confianza” (Maximina,
comunicacion personal, 6 de noviembre de 2020). Los donantes mencionaron que la organizacion
también comunica experiencias positivas, pero no indicaron que esto sea importante para generar

confianza.

La efectividad de la interaccion entre el personal y los donantes para recibir donaciones
fue la siguiente variable analizada, los representantes de Matchcota indicaron que esta es alta
principalmente porque cuando las personas se contactan con ellos ya tienen una intencion previa
de donar: “siempre que ha habido una comunicacion de intencion de donacidn, todas han
terminado en donaciones [...] Creo yo que las personas que nos escriben estan realmente
interesadas en apoyarnos y donar; por eso siempre es efectivo” (P. Navarrete, comunicacion
personal, 22 de octubre de 2020). Asimismo, ellos recalcaron que explicarles sobre las distintas
modalidades de donacion con las que cuenta la organizacion facilita que esta sea efectuada porque
ofrece varias opciones para apoyar. En cuanto a la percepcion de los donantes, todos concordaron
con que la interaccién es efectiva. Si bien ya habian decidido previamente apoyar a una
organizacion social de proteccion canina, les parece muy importante el trato que dan los miembros
de la organizacion al efectuar la donacion: “ese trato con la persona que esta encargada en la
organizacion social [...] tener ese contacto con [los donantes] es bien importante porque de hecho
si tienes un mal trato o mala experiencia [no donarias]” (M. Flores, comunicacién personal, 8 de

noviembre de 2020).
A continuacion se presenta una tabla resumen del analisis de la P* de personal:

Tabla 13: Resumen del analisis de la P’ de personal

Variable Principales hallazgos'*

« Donantes individuales: redes sociales, correo electronico y cara a cara en
Medios de comunicacion eventos presenciales.
para interaccién e Donantes corporativos: redes sociales, correo electronico y reuniones
presenciales o virtuales.

14 Solo se presenta la percepcion de los donantes cuando se consignan discrepancias con los integrantes de
Matchcota.
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Tabla 13: Resumen del analisis de la P’ de personal (continuacion)

Variable Principales hallazgos'?

e Donantes individuales: presentacion estandar de la organizacion y
explicacion sobre modalidades de donacion.
o Donantes corporativos:
- Socios estratégicos: presentacion estdndar de la organizacién y
conocer la propuesta del donante.
- Patrocinio: presentacion estandar de la organizacion y presentacion
de una propuesta.

Criterios para la
estructura del discurso

e Donantes individuales: la atencién es estdndar a excepcion de la
modalidad de apadrinamiento.
o Donantes corporativos: la atencion es personalizada.

Diferenciacion de la
atencion

o No existen tacticas para motivar al personal.
Motivacion e Todos los integrantes tienen la motivacion personal de ayudar en este
problema social.

¢ Todos los miembros estan sumamente comprometidos con los objetivos
y valores de Matchcota.

o Los objetivos personales de todos los miembros se encuentran alineados
con los de Matchcota.

Compromiso

e Alto nivel de conocimiento sobre la labor social de Matchcota,
conocimiento de los proyectos de cada area, funciones del area al que
pertenecen. Ademas, la Directora de Aliados y Cobranding es la mas
capacitada y con mayor nivel de conocimiento en la organizacion.

¢ Bajo nivel de conocimiento sobre temas relacionados a las areas a las que
no pertenecen.

Conocimiento

o Tacticas: ser transparentes con su informacion y comentar experiencias

Confianza ..
positivas.

Efectividad de la o Existe una alta efectividad de la interaccion, sobre todo porque los
interaccion donantes toman la decision de donar antes del contacto con Matchcota.

Adaptado de los datos recolectados.

En sintesis, a partir del analisis de la informacion obtenida para la presente investigacion,
se encontré que en Matchcota no se aplica adecuadamente el marketing social para la captacion
de donantes, ya que no se consideran los aspectos clave de la tercera tarea del marketing social
referidos a la identificacion de los tipos de donantes y el analisis de su proceso de decision. La
organizacion no tiene una estrategia especifica para clasificar a los donantes, si bien se prevé
aplicar en el futuro varios criterios importantes. Asimismo, en Matchcota solo se aplican
apropiadamente las estrategias de algunas P’s del mix de marketing social (precio, proceso y
personal) enfocado en la captacion de donantes en las plataformas de adopcion. Sin embargo, con
referencia a las otras P’s, hay limitaciones en cuanto a la identificacion de los aspectos relevantes

(producto) y hay debilidades en cuanto a su implementacion efectiva (plaza y promocion).

15 Solo se presenta la percepcion de los donantes cuando se consignan discrepancias con los integrantes de
Matchcota.
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CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y LIMITACIONES

Esta investigacion tuvo como objetivo general analizar la aplicacion del marketing social
en la captacion de donantes en la organizacion social de proteccion canina Matchcota. El marco
analitico planteado por Ramirez y Rios (2020) incluye los criterios de clasificacion de los
donantes (Pérez, 2004), los determinantes de la decision del donante (Dos Santos et al., 2014) y
las seis P’s relevantes del mix del marketing social (Lafuente, 2015; Bradford y Boyd, 2020). A
partir de la informacién recolectada se evidencié que Matchcota solo clasifica a los donantes
segun persona juridica, pero para una futura clasificacion considera diversos criterios para cada
tipo de donante. En cuanto a los determinantes, se identifico que los principales son factores
extrinsecos (edad y nivel de ingresos para los donantes individuales, y giro del negocio y nivel de
ingresos para los donantes corporativos), intrinsecos (necesidad social para los donantes
individuales, y necesidades sociales y de prestigio para los donantes corporativos), y otros
criterios relacionados al mix de marketing social empleado por Matchcota. Entre las P’s
analizadas se pudo determinar que se aplica adecuadamente las estrategias de precio, proceso y
personal. En las P’s de plaza y promocion no se aplican adecuadamente las estrategias, ya que en
el primer caso solo se determina la creacion de las modalidades en la medida en que la
organizacion requiera de otras opciones y en la promocion no se toman en cuenta todos los
aspectos relevantes para el desarrollo de la estrategia. En la P’ de producto no se identifican
adecuadamente los aspectos a considerar dentro de la estrategia, ya que no todos los miembros

identifican la labor social como parte de esta P’.

Sobre la base del objetivo general se plantearon cuatro objetivos especificos. El primer
objetivo especifico planteaba conocer los criterios que utiliza la plataforma de adopcion
Matchcota para clasificar a los donantes potenciales. En ese sentido, se concluye que Matchcota
solo los clasifica seglin persona juridica; sin embargo, para una futura clasificacion se ha previsto
considerar, para los donantes individuales, criterios demograficos como la edad y el nivel de
ingresos, y para los donantes corporativos, criterios demograficos como el giro del negocio y el
nivel de ingresos, criterios psicograficos como el tipo de motivacion para donar, el tipo de
beneficios buscados, y otros criterios. Segun Pérez (2004), para asegurar que el acercamiento a
los donantes potenciales sea mas efectivo, es importante definir el perfil y el comportamiento de
los donantes a través de una clasificacion que tome en cuenta los beneficios buscados y las
motivaciones propias de su decision de donar. En esa linea, Matchcota no cumple con lo planteado
por este autor, ya que no define el perfil ni el comportamiento de sus donantes potenciales; sin
embargo, los criterios que considera pertinentes para una futura clasificacion si son adecuados

para diferenciar el perfil de los donantes.
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El segundo objetivo especifico buscaba conocer los determinantes que influyen en la
decision de los donantes para brindar recursos economicos a la plataforma de adopcion
Matchcota. Entre los factores extrinsecos se encontraron la edad y el nivel de ingresos para los
donantes individuales, y el giro del negocio y el nivel de ingresos para los donantes corporativos.
Entre los factores intrinsecos se observo que los donantes individuales y corporativos donan por
una motivacion emocional relacionada con satisfacer solo una necesidad social; pero los donantes
corporativos cuentan con dos motivaciones adicionales: una motivaciéon emocional-racional
relacionada con satisfacer necesidades sociales y de prestigio; y una motivacion racional
relacionada con satisfacer solo una necesidad de prestigio. Entre los otros criterios se identificaron
determinantes enfocados en la estrategia del mix de marketing establecida por Matchcota. En el
estudio realizado por Dos Santos et al. (2014), se sefiala que los determinantes que influyen en la
decision del donante individual son los factores extrinsecos (edad y nivel de ingresos) y los
factores intrinsecos (necesidad de autosatisfaccion, necesidad de autorrealizacion, necesidad
social y necesidad de prestigio). Esto ocurre en parte en el caso analizado, pues si bien ambos
factores extrinsecos determinan su decision de donar, en el caso de los factores intrinsecos solo
es determinante la satisfaccion de necesidades sociales. A pesar de que en el estudio de este autor
no se reconocieron determinantes en la decision del donante corporativo, parte de los factores
extrinsecos e intrinsecos mencionados influyen en la decision de donar de este tipo de donante,
pues en el caso analizado los factores extrinsecos determinantes son el giro del negocio y el nivel
de ingresos, y en los factores intrinsecos solo son determinantes la satisfaccion de necesidades

sociales y de prestigio.

El tercer y cuarto objetivo especifico planteaban examinar la estrategia del mix de
marketing social que utiliza la plataforma de adopcion Matchcota para captar a los donantes, en
funcién de las P’s de producto, precio, plaza, promocioén, proceso y personal, y conocer la
percepcion de los donantes'® respecto a esta estrategia. En la P de producto, tomando como base
los postulados de Bradford y Boyd (2020), a partir de las donaciones recibidas, la organizacion
puede desarrollar sus distintas lineas de intervencion enfocadas en ayudar a las mascotas. La linea
principal es la adopcion de canes y las demas lineas se implementaron como apoyo para abarcar
los otros campos involucrados en el problema social. Ademas, de acuerdo con el estudio de
Lafuente (2015), se encontrd que el valor agregado ofrecido a los donantes se desarrolla a través
de los beneficios econdmicos y no econémicos que Matchcota brinda a sus donantes al efectuar
la donacion. Si bien los integrantes de Matchcota desarrollan estos aspectos, no todos los

consideran como parte de su estrategia de producto, lo cual evidencia que los directivos de

16 Como se indicé en el capitulo de anélisis, solo se pudo conocer la percepcion de los donantes de las tres
modalidades mas importantes: patrocinio, apadrinamiento y socios estratégicos.
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Matchcota no identifican adecuadamente los aspectos a considerar dentro de esta estrategia. Al
respecto, los donantes perciben como linea principal de intervencién a la adopcidn, porque gira
en torno a ayudar directamente a los animales, por lo cual también consideran importantes las
lineas relacionadas a esta actividad (Ias modalidades de donacidn enfocadas en el apadrinamiento
y voluntariado). Si bien los donantes no consideran las demas actividades de la organizacién como
parte de sus lineas de intervencion, se puede suponer que son valoradas por ellos, ya que
consideran que contribuyen a la proteccion y bienestar de canes. Con relacion a los beneficios
que reciben los donantes, su contribucion les genera valor agregado porque sienten que obtienen

satisfaccion emocional o prestigio cuando ayudan a Matchcota.

Respecto a la P’ de precio, Lafuente (2015) plantea que la estrategia de precio debe ser
elaborada con el fin de obtener ganancias que seran destinadas a la causa social de una
organizacion. En ese sentido, la estrategia de precio es aplicada adecuadamente en Matchcota,
pues los criterios de fijacion de precio establecidos en cada modalidad de donacion permiten que
Matchcota genere ingresos que cubran los costos y gastos en los que se incurre en la organizacion.
Con relacion a los montos minimos de donacion, los donantes tuvieron distintas percepciones. El
patrocinador considera que las organizaciones sociales solicitan un monto de donacion que cubra
el desarrollo de sus actividades sociales, por lo que no evaliia el monto solicitado sino si los
beneficios que obtendran van acorde al monto de donacion. En el apadrinamiento, si bien los
donantes reconocen que el monto minimo de donacion cubre parte de los gastos mensuales para
el cuidado de un perro, no donarian un monto mas alto mensualmente porque no les parece
accesible; sin embargo, en caso los ahijados lo requieran, donarian un monto adicional de manera
esporadica. A los socios estratégicos no se les establece un monto minimo de donacion, pero son
conscientes de los requerimientos econdmicos de Matchcota, por lo que siempre ofrecen donar

un monto no tan bajo.

En lo concerniente a la P’ de plaza, si bien Bradford y Boyd (2020) y Lafuente (2015)
plantean que la estrategia de plaza debe desarrollarse tomando en cuenta la accesibilidad de los
donantes a los canales por los que efectuara una donacidon, en Matchcota no se cuenta con una
estrategia establecida para determinar la creacion de las modalidades, sino que estas se van
habilitando en la medida en que la organizacion lo requiera. Ademas, si bien las modalidades de
donacidn solo se segmentan segin persona juridica, los integrantes de Matchcota tienen una idea
basica sobre a quiénes se dirigen algunas de las modalidades. Todas las modalidades se plantean
con el fin de obtener donaciones en dinero, ya que es el tipo de donacién mas ventajoso para una
plataforma de adopcidon. Respecto a la percepcion de los donantes individuales, uno de los
aspectos resaltantes del estudio es que estos solo conocen la modalidad de apadrinamiento, pues

a pesar de que Matchcota cuenta con distintas opciones brinda mas informacion sobre esta

65



modalidad. Adicionalmente, ellos identificaron que se deberian implementar modalidades
enfocadas en los beneficios, puesto que captan la atencion de las personas con intencion de donar.
En el caso de los donantes corporativos, ellos conocen las modalidades ofrecidas y les resulta
llamativa la de socios estratégicos, pues a comparacion del patrocinio no se solicita un monto de
financiamiento anual, sino que la donacion es libre. Finalmente, todos los donantes efectuaron
donaciones en dinero, pues reconocen que esto es mas util dado que los gastos de Matchcota son

mas logisticos al trabajar la linea de adopciones.

En cuanto a la P’ de promocion, de acuerdo con los planteamientos de Pérez (2004), la
estrategia de promocion se basa en la eleccion de los medios de comunicacion a utilizar tomando
en cuenta el publico objetivo al que se dirige, el mensaje que se desea transmitir, la inversion
requerida en cada medio, y el alcance y el impacto social que se pueda lograr a través de los
medios. Sobre lo mencionado, Matchcota cuenta con dos publicos objetivos (adoptantes y
donantes), pero no segmenta los medios ni el mensaje a transmitir a cada uno de ellos. El mensaje
se enfoca principalmente en las adopciones, lo cual implica que las personas no capten
adecuadamente el mensaje sobre las donaciones, perjudicando asi el nimero de donaciones que
podria recibir la organizacion. Asimismo, debido a que el presupuesto resulta ser bajo, los medios
de comunicacion priorizados son aquellos que requieren de una baja inversion, pero que
proporcionen un alto alcance. A partir de lo mencionado, se evidencia que la estrategia de
promocion no es aplicada adecuadamente en Matchcota porque no se consideran todos los
aspectos relevantes de esta P’. En cuanto a la estrategia promocional de Matchcota, los donantes
observan principalmente informacién relacionada al tema de adopcion; sin embargo, esta
informacion resulta atractiva para ellos porque primero es esencial conocer la labor social de
Matchcota para captar su atencion y luego donar. Entre los medios que utiliza la organizacion, los
donantes prefieren y consideran mas efectivas las redes sociales; sin embargo, consideran que
Matchcota no publica constantemente informacion en este medio. Finalmente, los donantes
consideran importante que se implementen medios como el contacto con autoridades (para hacer
que el Estado apoye en este problema social), las ferias virtuales durante la situacién de pandemia,

y los influencers para que su mensaje tenga mas alcance en su publico objetivo.

En lo que respecta a la P’ de proceso, en el caso de estudio se analizan los pasos que una
persona debe seguir para efectuar su donacion a través de las distintas modalidades, las cuales
siguen procesos diferentes. Pérez (2004) afirma que la estrategia de proceso debe desarrollarse
tomando en cuenta atributos importantes para el donante, como la facilidad de uso o el tiempo
invertido para efectuar la donacion. Al respecto, en términos generales, la estrategia de proceso
es aplicada adecuadamente en Matchcota, pues en todas las modalidades se establecen pasos

orientados a que el proceso sea lo mas sencillo posible para los donantes. Como parte del proceso,
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solo se plantea la trazabilidad de las donaciones en la modalidad de apadrinamiento, ya que es la
unica en la que la donacidn tiene un destino especifico. Los demas ingresos se destinan a gastos
generales de Matchcota, y a pesar de que no se cuenta con una idea clara sobre el porcentaje
destinado a cada concepto, la organizacion esta dispuesta a brindar esta informacion en caso se lo
soliciten. Ademas, si bien la organizacién no cuenta con mecanismos para que los donantes
puedan brindar su feedback, tratan de comunicarse con ellos a través de otros medios para mejorar
el proceso de las modalidades de donacion. Por su parte, los donantes sefialaron que el
funcionamiento de las modalidades de patrocinio, apadrinamiento y socios estratégicos son
sencillos, lo cual permite que se efectien las donaciones rapidamente. Respecto a la trazabilidad,
ningin donante corporativo conoce el destino especifico de las donaciones; en cambio, los
padrinos si tienen esa informacion, pues en el apadrinamiento el monto donado se destina a los
ahijados. En el caso de la transparencia sobre la trazabilidad, solo los socios estratégicos
consideran que es importante reportar el destino de las donaciones cuando el monto donado es
relativamente alto. Ademas, ellos consideran necesario que se implementen mecanismos de
feedback para que Matchcota conozca su opinion respecto al proceso de donacion en cada

modalidad.

Finalmente, con relacion a la P’ de personal, Pérez (2004), asi como Bradford y Boyd
(2020), sefalan que se debe prestar particular atencion al desarrollo de esta estrategia, pues
incluye a las personas involucradas en todo el proceso de decision del donante. Esta estrategia
debe considerar principalmente caracteristicas del personal como la amabilidad, competencia,
confiabilidad, habilidad para responder, entre otros. Se evidencia que Matchcota establece
adecuadamente esta estrategia para las modalidades en las que el donante requiere contacto con
la organizacion, y abarca dos puntos principales: discurso de atencion y caracteristicas del
personal. En cuanto al discurso, los integrantes de Matchcota lo personalizan adecuadamente para
las modalidades que lo requieran. Acerca de las caracteristicas de personal, de acuerdo con Pérez
(2004), la motivacion es un atributo importante en el personal para el adecuado acercamiento y
convencimiento de los donantes para efectuar una donacioén; sin embargo, la organizacion le
presta poca atencion, pues no se plantean tacticas para aumentarla, sino que se confia en la
motivacion propia de cada uno de los miembros. Respecto a la percepcion de los donantes, ellos
no tienen apreciaciones negativas sobre las caracteristicas de los representantes de Matchcota ni

sobre el discurso utilizado; por el contrario, tienen comentarios favorables al respecto.
Recomendaciones

A continuacién se plantean algunas recomendaciones teniendo en cuenta algunas

debilidades reportadas por los donantes.
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Con relacion a la clasificacion de los donantes potenciales, conocer las caracteristicas de
los distintos donantes permite disefiar estrategias distintivas que generen un acercamiento mas
efectivo con cada uno de ellos, por lo que se recomienda que Matchcota no solo los clasifique
segun la persona juridica, sino que considere los determinantes de la decision de cada tipo de
donante. En el caso de los donantes individuales, se deben priorizar los factores extrinsecos de
edad y nivel de ingresos, pues estos criterios demograficos fueron decisivos en su decision de
donar. Si bien los factores intrinsecos también son importantes para ellos, solo desean satisfacer
una necesidad social, por lo que en Matchcota no se requiere disefiar estrategias para la
satisfaccion de distintas necesidades. En el caso de los donantes corporativos, es importante
disefiar perfiles considerando principalmente los factores intrinsecos, pues los donantes
consideran que un criterio decisivo para efectuar su donacion es que la organizacion les ofrezca
beneficios que satisfagan sus necesidades (en este caso una necesidad social, una necesidad de
prestigio o ambas necesidades). También se deben considerar los factores extrinsecos de giro de
negocio y nivel ingresos, pues el primero definird el mensaje de cada campana, y el segundo
definira la modalidad de donacion a través de la cual se trabajara. En ambos casos no se deben
tomar en cuenta los otros criterios determinantes en su decision, pues se relacionan con la
estrategia de mix de marketing establecida por Matchcota, mas no con las caracteristicas del

donante.

Respecto a la estrategia del mix de marketing, se plantean lineamientos que se podrian

utilizar en Matchcota para redireccionar su estrategia para captar a los donantes.

En la P’ de producto, las sugerencias se relacionan con la labor social de Matchcota, la
cual se refleja en las distintas lineas de intervencion que trabaja. Si bien el trabajo de Matchcota
se enfoca en reinsertar a los canes en nuevos hogares, se recomienda trabajar a la par las demas
lineas de intervencion, como la concientizacion y la esterilizacion, porque forman parte de la
solucion al problema de abandono y maltrato de animales. En la concientizacion se sugiere
presentar a la comunidad la situacién actual del pais en temas de abandono y maltrato de animales,
asi como dar mas informacion sobre la importancia de las adopciones, pues esto podria generar
aumentos en el nimero de adopciones concluidas con éxito. Se plantea que esta informacion se
muestre en la pagina web y principalmente en las redes sociales pues son los medios de
comunicacion en los que existe mas contenido relacionado a las adopciones. La esterilizacion es
una linea de trabajo esencial, pues ayuda a reducir la sobrepoblacion de canes sin hogar. Por esto
es conveniente que Matchcota gestione mas camparfias de esterilizacion junto con aliados como
albergues o veterinarias, como en el caso de la plataforma de adopcion WUF que, junto a la
plataforma de donacion Sin Envolturas y la veterinaria Oasis del Sur, realizan constantes

campafias de esterilizacion en distintos distritos de Lima. Ademas, se sugiere que se retomen las
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actividades de la linea de voluntariado, pues a los donantes les gusta formar parte de estas
actividades y consideran que esto ayuda a las personas a conocer las necesidades de los perros en
los albergues. Casi todas las organizaciones sociales de proteccion canina realizan campafias de
voluntariado exitosas por la cantidad de personas interesadas en pasar un dia con las mascotas.
En estos voluntariados también es posible obtener donaciones, sobre todo en especie, lo cual

formaria parte de la ayuda otorgada a los albergues.

En la P’ de plaza se plantea implementar la modalidad de membresias de descuentos, ya
que todos los donantes consideran que, de esta manera, se capta la atencion de mas personas. En
esta modalidad las personas pagarian una suscripcion mensual a Matchcota para recibir
descuentos en productos y servicios para mascotas. Matchcota actualmente esta aliada con
empresas que ofrecen descuentos a las familias adoptantes, por lo que se sugiere utilizar estas
alianzas y el patrocinio de Plaza Vea para crear diversas opciones de descuento en esta nueva
modalidad. La plataforma de adopcion WUF y el albergue Voz Animal son las unicas
organizaciones sociales de proteccion canina que cuentan con esta modalidad de donacion, en la
cual ofrecen distintos planes de afiliacion para que los donantes apoyen de acuerdo con sus
posibilidades. Voz Animal atin no presenta grandes resultados porque ha implementado esta
modalidad recientemente, pero WUF cuenta con esta desde hace cinco afios y le genera un alto

nivel de ingresos pues cuentan actualmente con mas de 1,200 afiliados.

En la P’ de promocion se propone establecer alianzas con empresas relacionadas a medios
de comunicacion como la television y el periddico, debido a que permiten utilizar contenido visual
de los canes en adopcion, asi como con influencers alineados al propdsito de la organizacion,
porque los ayudarian a que el mensaje trasmitido a su publico objetivo tenga un alto alcance. Esto
viene siendo aplicado por otras organizaciones como Voz Animal y WUF. En el primer caso se
presentan fotos de los canes en adopcion a través de uno de los programas de Latina Television,
y en el segundo se tiene una alianza con el diario El Comercio para que se promocionen todas las
lineas de intervencion. Con relacion al mensaje trasmitido a través de los medios de
comunicacion, se recomienda cambiar la forma de presentacion de los testimonios de los
adoptantes, ya que actualmente se presenta una pequefia resefia de la familia adoptante
acompafiada de una fotografia, pero este espacio podria ser mas interactivo e incluir pequefios
videos. Esto resultaria novedoso porque las organizaciones sociales no suelen presentar este tipo
de testimonios. Matchcota podria tomar como ejemplo a la Federacion Peruana de Cancer, una
organizacion social que presenta el caso de distintos pacientes a través de videos que generan
mayor impacto en las personas. Ademas, se sugiere que estos testimonios no solo se presenten en
la pagina web, sino también en las redes sociales, pues es el medio mas utilizado por los donantes.

Asimismo, se sugiere que el mensaje trasmita mas informacion relacionada a las distintas
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modalidades de donaciéon, pues se presentan principalmente las campanas de busqueda de
padrinos, dejando de lado las demds modalidades. Una tltima recomendacion es aumentar la
frecuencia de las publicaciones en las redes sociales Facebook e Instagram porque generar mas
contenido en estos medios aumenta la probabilidad de que Matchcota se posicione en la mente de

sus seguidores al mostrar continuamente su trabajo social.

En la P’ de proceso, se propone que Matchcota realice un diagrama en el que se presente
la secuencia de pasos a seguir en cada modalidad de donacion, pues es importante que los
donantes conozcan el proceso que involucra cada modalidad. Esto podria ir acompafado por un
manual interactivo donde se expliquen todas las modalidades de donacion, con el fin de que el
donante conozca todas las opciones y seleccione la que se ajuste a sus preferencias. Sobre el
funcionamiento de la modalidad de apadrinamiento, se sugiere que Matchcota envie recordatorios
a cada donante cuando se acerque la fecha de donacion acordada, ya que los donantes indicaron
que muchas veces, al no recordar esta fecha, no realizan la donacion a tiempo, generando que se
les acumule varios pagos. Otra recomendacion se relaciona con el momento de la finalizacion del
apadrinamiento, cuando el ahijado es adoptado. En este momento se propone que Matchcota
invite a los padrinos a participar nuevamente de esta modalidad y escoja otro ahijado, pues de
esta manera mantendrian la relacion con los donantes actuales. Respecto a la transparencia de la
informacion, en Matchcota atn no se cuenta con informacion publica sobre la trazabilidad de sus
donaciones, porque no tienen una idea clara sobre el porcentaje destinado a cada uno de sus
gastos; sin embargo, es importante dar a conocer esta informacion para captar la atencion de
donantes potenciales al aumentar la confianza en el trabajo de la organizacion. En esa linea, se
sugiere que Matchcota anada una seccion en su pagina web destinada a la rendiciéon de cuentas,
como lo hace Techo al presentar la gestion social y financiera realizada a partir de las donaciones
recibidas. Finalmente, con relacion a los mecanismos de feedback, se plantea implementar una
seccion en la pagina web en la que los donantes puedan brindar opiniones o recomendaciones.
Esta seccion solo requeriria solicitar el nombre y el correo electronico de las personas para
comunicarse posteriormente con ellos. Otro mecanismo sencillo de retroalimentacion y de
contacto directo con los donantes seria a través de un link que redireccione a un chat de
WhatsApp, pues la comunicacion se realizaria de manera instantdnea con los integrantes de

Matchcota.
Limitaciones de la investigacion

Esta investigacion ha enfrentado algunas limitaciones. Una primera limitacion esta
relacionada con la estrategia general de investigacion aplicada: el estudio de caso. En esta

estrategia no pueden generalizarse los hallazgos, pues se circunscriben al caso analizado. Sin
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embargo, dado que la organizacion tiene caracteristicas similares a las de otras plataformas de
adopcidn, algunos de los resultados podrian ser utiles para comprender otras organizaciones
similares, siempre que se tomen en cuenta las diferencias pertinentes. De todos modos, se requiere
hacer estudios sisteméticos en varias organizaciones de este tipo para poder tener una mirada mas

integral del sector y de las estrategias de captacion de donantes generalmente aplicadas.

Una segunda limitacion se refiere al muestreo, particularmente a la imposibilidad de hacer
entrevistas a todos los actores previstos. Se previd entrevistar a todos los representantes de los
socios estratégicos que tuvo historicamente Matchcota (once en total, incluyendo cuatro socios
actuales y siete exsocios), pero varios de ellos no confirmaron su participacion en la investigacion,
por lo que solo fue posible entrevistar a dos exsocios y a los cuatro socios actuales (un
patrocinador y tres socios estratégicos). A pesar de que no se pudo contactar a otros exsocios, la
informacioén proporcionada por los dos entrevistados fue valiosa para comprender algunos
aspectos de la organizacion en el pasado. En el caso de los socios actuales, si se pudo entrevistar
a todos ellos, quienes proporcionaron la informacion mas valiosa sobre la aplicacion de las

estrategias de captacion de donantes en la actualidad.

En el caso de los donantes individuales, la organizacion no proporcion6 el nimero exacto
de donantes por cada una de las modalidades, tanto porque no tiene un registro detallado como
por su politica de proteccion de datos personales. En ese sentido, se realiz6 una bisqueda de esos
donantes a través de las redes sociales de Matchcota. De las 45 personas contactadas, solo cuatro
participaron en el grupo focal y dos adicionales fueron entrevistadas. A pesar de esta baja tasa de
participacion, se recolectd informacion valiosa respecto de la mayoria de las variables de
investigacion, aunque algunas modalidades de donacion no fueron suficientemente exploradas
(como en el caso del depdsito en cuenta, débito automatico, venta de bienes y crowdfunding). En
todo caso, si se obtuvo informacion en profundidad de los donantes pertenecientes a las

modalidades que generan mas ingresos a la organizacion (apadrinamiento y patrocinio).
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ANEXO A: Matriz de consistencia

Tabla Al: Matriz de consistencia

Objetivo

general

Marco teédrico general

Metodologia

Dimensiones de analisis

Conclusion general

Analizar la
aplicacion del
marketing
social en la
captacion de
donantes en la
organizacion
social de
proteccion
canina
Matchcota

Objetivos
especificos

Conocer los
criterios que

Tareas del marketing
social (Pérez, 2004)
Formas de clasificacion
de los donantes (Pérez,
2004)

Proceso de decision del
donante (Pérez, 2004)
Mix del marketing
social para la captacion
de donantes de
Matchcota (Pérez,
2004; Lafuente, 2015;
Caballero et al., 2019;
Bradford y Boyd,
2020)

Determinantes de la
decision del donante
(Dos Santos et al.,
2014)

Marco teérico

e Enfoque:
Cualitativo

e Alcance:
Exploratorio

e Estrategia
general:
Estudio  de
caso  unico
(Matchcota)

Metodologia

Entrevistas a
profundidad a los
miembros

o C(lasificacion de donantes
o Mix del marketing social para la captacion de donantes de Matchcota (6 P's)
e Determinantes de la decision del donante

Dimensiones
de anélisis

Variables especificas o indicadores

Estrategia de clasificacion de donantes de la organizacion

Clasificacién del donante individual/corporativo segun criterios
geograficos

e Matchcota solo clasifica a los donantes segun persona juridica, pero para una
futura clasificacion considera diversos criterios para cada tipo de donante.

e En cuanto a los determinantes, se identifico que los principales son factores
extrinsecos, factores intrinsecos, y otros criterios relacionados al mix de
marketing social empleado por Matchcota.

e Entre las P’s analizadas se pudo determinar que se aplica adecuadamente las
estrategias de precio, proceso y personal. En las P’s de plaza y promocion no se
aplican adecuadamente las estrategias. Y en la P’ de producto no se identifican
adecuadamente los aspectos a considerar dentro de la estrategia.

Conclusiones

Matchcota solo clasifica a los donantes
segun persona juridica, pero para una
futura clasificacion consideran

Recomendaciones

Se recomienda que Matchcota realice
una clasificacion mas detallada tomando
en cuenta los determinantes de la

econdmicos a

la plataforma

de adopcion
Matchcota

personas
juridicas

los criterios de beneficios buscados para efectuar la donacién

Percepcion del donante individual/corporativo sobre la importancia de
otros criterios para efectuar la donacion

buscan satisfacer una necesidad social y
los donantes corporativos necesidades
sociales y de prestigio) y otros criterios.

tiliza la fundadores de i i6 indivi i 7 teri . L L decision de cada tipo de donante. Para
utiliz K Clamﬁc‘«,mlon del donante individual/corporativo segin criterios pertinentes los siguientes criterios. Para a 11po
plataforma de Matchcota (Area Clasificacién demograficos los donantes individuales. la edad 1 los donantes individuales se deben
adopcion e Pérez (2004) de astiicacio Clasificacion del donante individual/ rati an criteri 0s donantes Viduates, la edad y ¢ priorizar los factores extrinsecos de edad
Matchcota Comunicaciones de donantes oty 4 P VICHATICOTpOTAIVG  Segrifl CTIEMios | nivel de ingresos. Para los donantes nivel de ingresos. Y para los donantes
lasifi Padri ’ psicogrificos Y4 . S corporativos, el giro del negocio, el nivel | Y S g ’dbp o )
pz;ra 3"51 icar A?’ r;nos, Cla51ﬁ9a01on del donante individual/corporativo segin criterios de | de ingresos, el tipo de motivacién para :orporatlvf)s se debe p]rlonzfar 08
a los donantes iados y beneficios buscados donar, el tipo de beneficio buscado y el actores Intrinsecos y los factores
. . 5 . . . .
potenciales Cobranding, X - . ; X , . tino de donacién extrinsecos de giro de negocio y nivel
Fundraising) Clasificacion del donante individual/corporativo segin otros criterios p . ingresos.
Conocer los Percepcion del donante individual/corporativo sobre la importancia de
determinantes los criterios geograficos para efectuar la donacion Los determinantes de la decision del
que influyen o Grupo focal a Percepcion del donante individual/corporativo sobre la importancia de | donante se dividen en tres grupos:
en la decision perslc))nas los criterios demograficos para efectuar la donacion factores extrinsecos (edad y nivel de
de los S Determinantes | Percepcion del donante individual/corporativo sobre la importancia de | ingresos para los donantes individuales,
donar}tes para | e Dos Santos et al | | Entrevistas en | de la decisién los criterios psicograficos para efectuar la donacion y giro del negocio y an?l Ingresos para _
brindar (2014) rofundidad a del donante Percepcion del donante individual/corporativo sobre la importancia de | los donantes —corporativos), factores
recursos p intrinsecos (los donantes individuales
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Tabla Al: Matriz de consistencia (continuacion)

especificos

Marco teérico

Metodologia ‘

Dimensi

de analisis

nes

iables especificas o indicadores

Conclusiones

Recomendaciones

Examinar la
estrategia del
mix de
marketing
social que
utiliza la
plataforma de
adopcion
Matchcota
para captar a
los donantes

Pérez (2004)

Caballero et al. (2019)
Bradford y Boyd
(2020)

Lafuente (2015)

Entrevistas a
profundidad a
los miembros
fundadores de
Matchcota (Area
de
Comunicaciones,
Padrinos,
Aliados y
Cobranding,
Fundraising)

Estrategia de producto utilizada por la organizacion (*)

Necesidad social que busca cubrir la organizacion

Lineas de intervencion para satisfacer la necesidad social identificada

No se identifican adecuadamente los
aspectos a considerar dentro de la
estrategia de producto, pues no todos los
integrantes consideran las lineas de

Ademas de trabajar la linea de adopcion,
se recomienda trabajar las demas lineas
como las de concientizacion y

Producto Etapa en la que se encuentra cada linea de intervencion (*) i ! S | P esterilizacion porque forman parte de la
social Beneficios generados a los donantes por donar a través de las g‘;:r‘;rt‘gm; 52{2: ;’arl;‘ead: ;ffrt:cido. solucién al problema de abandono y
modalidades de donacién estopsi es consideradogcogmo parte de lz; maltrato  de - animales. - Ademds, s
i6 i 6 . sugiere que se retomen las actividades de
Infom'u'mon brindada a los donantes a través de la plataforma de estrategia y se plantea en forma de giere q 0
adopcion . e A la linea de voluntariado.
beneficios econdmicos y no econdmicos.
. e T S La estrategia de precio es aplicada
Estrategia de precio utilizada por la organizacion (*) adecuadamente en Matchcota, pues los
criterios de fijacion de precio
Precio Criterios de fijacion de precio de las modalidades de donacion (**) establecidos en cada modalidad de -
donacion permiten que Matchcota
genere ingresos que cubran los costos y
Ingresos relativos de las modalidades de donacion (*) gastos en los que se incurren en la
organizacion.
Estrategia de plaza utilizada por la organizacion (*) . . . .
Proposito de utilizar cada modalidad de donacion No se aplica adecuadamente la estrategia | Se plantea implementar la modalidad de
Publico objetivo al que va dirigido cada modalidad de donacion (*) de plfiza, pues la c_reamén de 1 as meml_Jresias de descuentos, pues capta la
Ventaias v desventaias de las modalidades de donacion para 1a modalidades se determina en la medida | atencion de mas personas. Para crear
Plaza bt ani'zaci%,n J P en que se requiera de mas opciones y | diversas opciones de descuento en esta
Vegnta'as del oo do donacion vara Ia oreanizacion siempre las crean con el fin de obtener | nueva modalidad, podrian utilizar sus
o A ol dpd dod _'p i IZ — donaciones en dinero. Ademas, solo las | alianzas con los distintos donantes
tra.s mrodatidaces Celconacionique, L 1284 0T ANIZACION — segmentan seglin persona juridica. corporativos.
Motivo por el cual no utilizan otras modalidades de donacion (**)
Estrategia de promocion utilizada por la organizacion (*)
Diseiio de la estrategia promocional que utiliza la organizacion (*)
Criterios que utiliza la organizacion para realizar su estrategia
promocional (*) .
Criterios que utiliza la organizacién para priorizar determinadas Se propone establecer alianzas con
estrategias promocionales (*) empresas relacionadas a medios de
Segmentacion del piblico objetivo en cada medio de comunicacién | La estrategia de promocién no es cc;rnilgl ;fjclogost;rlnf;)u;:c:ie:llisr:g:dgs Z{
que utiliza la organizacion (*) aplicada adecuadamente porque no se pm c’)sito’ yde la oreanizacién. Con
Diferenciacion del mensaje en cada medio de comunicacion que utiliza | consideran todos los aspectos relevantes propos org -
1 AR N . relacion al mensaje, se recomienda
a organizacion (*) de esta P, No se segmenta ¢l piblico resentar los testimonios de los
L Mensaje transmitido a través de los medios de comunicacion que | objetivo de cada medio ni para el p . s
Promocion adoptantes a través de un pequefio video

utiliza la organizacion

Publico objetivo que recibe el mensaje a través de los medios de
comunicacion que utiliza la organizacion (*)

Inversion relativa de la organizacion en los medios de comunicacion
que utiliza la organizacion (¥)

Alcance de los medios de comunicacion que utiliza la organizacion (*)

Efectividad de los medios de comunicacion que utiliza la organizacion
para captar donantes

Priorizacion de los medios de comunicacion utilizados por la
organizacion para promocionar (**)

Motivo por el cual no utilizan otros medios de comunicacion (**)

mensaje transmitido, pero si se considera
a inversion y alcance, pues los medios de
comunicacion que priorizan son aquellos
que requieren de una baja inversion, pero
que proporcionan un alto alcance.

y publicarlos en la pagina web y en las
redes sociales. Ademas, se recomienda
transmitir mas informacion sobre las
modalidades de donacion y que la
frecuencia de las publicaciones en las
redes sociales Facebook e Instagram
aumente.
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Tabla Al: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivos

Marco teérico

Metodologia

Dimensiones

Variables especificas o indicadores

Conclusiones

Recomendaciones

especificos

de analisis

Estrategia de proceso utilizada por la organizacion (*)

Funcionamiento de cada modalidad de donacion

Facilidad de uso de las modalidades de donacion

Trazabilidad de las donaciones en la organizacion

La estrategia de proceso se aplica
adecuadamente, pues los pasos son
determinados a partir de los atributos
considerados  importantes para el
donante como la facilidad de uso y la

Se propone realizar un diagrama con la
secuencia de pasos a seguir en cada
modalidad de donacién. Ademads, se
sugiere enviar recordatorios a cada
padrino cuando se acerque la fecha de
donacién acordada y que siempre los
inviten a participar nuevamente de esta

para captarlos

Proceso _ _ _ _ poca inversion de tiempo para efectuar dalidad d hifad
Transparencia de la informacién sobre la trazabilidad de las | yna donacién. Sobre la trazabilidad, no | To¢@ndad cuando su ayjado = sea
donaciones . adoptado. También se sugiere afiadir una
i ; cuentan con una idea clara sobre el seccion en la pagina web destinada a la
Examinar la Entrevistas a Comunicacion post donacion porcentaje destinado a cada uno de sus | o0 de cuentas. Y para el feedback
estratfegla del profur}dldada gastos, por lo que no transmiten este se plantea im lement.ar una seccién en la
mix de i los miembros Mecanismos que utiliza la organizacion para obtener feedback de los | detalle a los donantes. ép ina web op un link que redireccione a
mar'ketmg Pérez (2004) fundadores,de donantes p gh Wit q
social que Caballero et al. (2019) Matchcota (Area _ _ .4 un chat de WhatsApp.
utiliza la Bradford y Boyd de Estrategia de personal utilizada por la organizacion (*) Match ol d d )
plataforma de (2020) Comunicaciones, Medios de comunicacion por los que el personal interactia con los atchcota establece adecuadamente la
L. . d t estrategia de personal para las
adopcion Lafuente (2015) Padrinos, onantes dalidad 1 1 d "
Matchcota Aliados y Criterios para determinar la estructura del discurso utilizado por las modalida est e:x as lque el Olf‘fin €
para captar a Cobranding, personas que interactian con los donantes (**) requiere contacto con a‘orgaryzgcwn y
. Dif e Y1 ionalos d do cad dalidad (* abarca dos puntos principales: discurso
los donantes Fundraising) iferenciacion de la atencion a los donantes de cada modalidad (*) de  atencion caracteristicas  del
Técticas que utiliza la organizacion para motivar a las personas que ersonal.  El y discurso solo o8
Personal interactiian con los donantes (**) p ersonaliza do para los donantes pordue -
Nivel de compromiso de las personas que interactilan con los donantes p P . porq
Nivel d — o1 - - 1 se establecen seglin distintas
dlve e conocimiento de las personas que interactian con los expectativas. Y las caracteristicas mas
o'na_ntes — — importantes del personal son la
Tacticas que !.mllza la organiiacmn para generar confianza en el motivacién personal, el compromiso, el
donante a través del personal (**) conocimiento de las actividades de la
Efe_c]:;w?ad dp la interaccion entre el personal y los donantes para organizacién y la confiabilidad.
recibir donaciones
Conocer la
percepcion de En cuanto a la percepcion de los
los donantes o Gupofedle donantes respecto a la estrategia del mix
respecto a la v 2004 R — de_ rrfa_rketmg, ellos por lo general
estrategia del érez (. ) —— coincidieron con lo mencionado por los
mix de Caballero et al. (2019) . integrantes de Matchcota; sin embargo,
. e Entrevistas Producto Lo . . i
marketing Bradford y  Boyd en sociall” = existieron discrepancias. En la P’ de -
social 2020 . roducto, los donantes consideran lineas
il ( ) profundidad a DI 3
utilizada por Lafuente (2015) de intervencion a aquellas en las que se
la plataforma periio'nas ayude directamente a las mascotas, por
de adopcion Juridicas lo que la linea de esterilizacién seria
Matchcota valorada por ellos.

17 Se evalud la percepcion del donante sobre todas las variables analizadas a nivel de la organizacion, con excepcion de las variables que contienen el simbolo (*).

76




Tabla Al: Matriz de consistencia (continuacion)

Dimensiones
de analisis

Objetivos

: Recomendaciones
especificos

Marco teérico Conclusiones

Metodologia ‘

Variables especificas o indicadores

Conocer la
percepcion de
los donantes
respecto a la
estrategia del
mix de
marketing
social
utilizada por
la plataforma
de adopcion
Matchcota
para captarlos

Pérez (2004)
Caballero et al. (2019)
Bradford y Boyd
(2020)

Lafuente (2015)

e Grupo focal a
personas
naturales

Entrevistas en
profundidad a
personas
juridicas

Precio'®

Percepcion sobre el precio de cada modalidad de donacion

Plaza'®

Percepcion sobre las modalidades de donacion que no utiliza la
organizacion

Promocion®®

Percepcion sobre los medios de comunicacion que utiliza la
organizacion

Preferencia del donante sobre los medios de comunicacion por los
que les gustaria recibir informacion

Percepcion sobre los medios de comunicacion que no utiliza la
organizacion

Proceso?!

Personal??

Percepcion sobre la estructura del discurso utilizado por las
personas que interactiian con los donantes

Percepcion sobre la motivacion de las personas que interactian
con los donantes

Percepcion sobre la confianza generada a los donantes por el
personal de la organizacion

En la P’ de precio los montos minimos de
donacion les parecen adecuados al
patrocinador y  padrinos, pero el
patrocinador indico que es de suma
importancia lo que pueda recibir por ese
aporte. En la P’ de plaza, los donantes
individuales no conocen todas las
modalidades por las que pueden donar,
pero, si conocieran todas, el
apadrinamiento resultaria ser la mas
atractiva porque es la {inica en la que se
puede crear un vinculo con un perro. Pero
también seria atractiva una modalidad en la
que se ofrezcan descuentos por la
donacion.

En la P’ de promocion, los donantes no
conocen en su totalidad los medios de
comunicacion utilizados por Matchcota y
consideran que deben implementarse otros
como contacto con autoridades, ferias
virtuales e influencers. En la P” de proceso,
como parte de la transparencia, los
donantes solo reciben informacion sobre
los logros de Matchcota y no consideran
necesario conocer el destino especifico de
las donaciones al menos que el monto
donado sea relativamente alto. También
consideran necesario establecer
mecanismos de feedback. Finalmente, en la
P’ de personal, los donantes no percibieron
aspectos negativos sobre las caracteristicas
de los representantes de Matchcota ni del
discurso utilizado.

18 Se evalud la percepcion del donante sobre todas las variables analizadas a nivel de la organizacidn, con excepcion de las variables que contienen el simbolo (*).

Asimismo, con el fin de evaluar la percepcion del donante, en esta seccion se presenta la adaptacion de las variables con el simbolo (**).

19 Se evalud la percepcion del donante sobre todas las variables analizadas a nivel de la organizacidn, con excepcion de las variables que contienen el simbolo (*).

Asimismo, con el fin de evaluar la percepcion del donante, en esta seccion se presenta la adaptacion de las variables con el simbolo (**).

20 Se evalud la percepcion del donante sobre todas las variables analizadas a nivel de la organizacidn, con excepcion de las variables que contienen el simbolo (*).

Asimismo, con el fin de evaluar la percepcion del donante, en esta seccion se presenta la adaptacion de las variables con el simbolo (**).

21 Se evalu la percepcion del donante sobre todas las variables analizadas a nivel de la organizacion, con excepcion de las variables que contienen el simbolo (*).
22 Se evalud la percepcion del donante sobre todas las variables analizadas a nivel de la organizacién, con excepcion de las variables que contienen el simbolo (*).

Asimismo, con el fin de evaluar la percepcion del donante, en esta seccion se presenta la adaptacion de las variables con el simbolo (*¥%*).
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ANEXO B: Tabla de entrevistados*

Tabla B1: Listado de entrevistados de expertos

Nombre Cargo Fecha Hora
Andrés Macarachvili Experto en marketing 9 de octubre de 2020 11:00 am
Hellen Lopez Experta en gestion social | 21 de setiembre de 2020 09:00 am
Tabla B2: Listado de entrevistados de los miembros de Matchcota
Nombre Cargo ‘ Fecha Hora
Pamela Navarrete Directora de Ahados Y 22 de octubre de 2020 07:00 pm
Cobranding
Lesly Retes Encargada fiel drea de 23 de octubre de 2020 05:00 pm
Padrinos
Megumi Watanabe DlrecF . e ¢ 26 de octubre de 2020 09:30 am
Comunicaciones
DF Director de Fundraising 27 de octubre de 2020 04:00 pm
Tabla B3: Listado de entrevistados de donantes corporativos
Nombre Cargo ‘ Fecha Hora
Jean Villena SR p el nto 31 de octubre de 2020 05:00 pm
y Colas
Ml Lo %eta.lrla & 6 de noviembre de 2020 06:30 pm
Maximina
Coordinadora de
Micaela Flores Marketing Digital de 8 de noviembre de 2020 04:00 pm
Plaza Vea
Ysabel Yauri Paredes Propietaria de Lanabang | 13 de noviembre de 2020 05:00 pm
MS Propietaria de Mosamar | 29 de noviembre de 2020 06:00pm
Jonathan Velosa g Marl.ceting as 16 de diciembre de 2020 04:00 pm
CarniPets
Tabla B4: Listado de participantes del grupo focal de donantes individuales
Nombre Modalidad i Fecha Hora
SC1 Apadrinamiento 14 de noviembre de 2020 04:00 pm
JR2 Apadrinamiento 14 de noviembre de 2020 04:00 pm
CC3 Apadrinamiento 14 de noviembre de 2020 04:00 pm
DC4 Apadrinamiento 14 de noviembre de 2020 04:00 pm
Tabla BS: Listado de entrevistados de donantes individuales
Nombre Modalidad ‘ Fecha Hora
Gabriela Linares Apadrinamiento 28 de noviembre de 2020 11:00 am
CLT Apadrinamiento 8 de diciembre de 2020 11:00 am

23 En los casos en los que no se reporta el nombre de la persona entrevistada hubo un pedido expreso de

confidencialidad.
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ANEXO C: Instrumentos de medicion

GUIA DE ENTREVISTA GENERAL PARA MIEMBROS DE MATCHCOTA?

Buenos(as) dias/tardes/noches. Somos Stefany Alessandra Ramirez Ledn y Maria José Rios Molina,
estudiantes de la especialidad de Gestion Empresarial de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catolica del Pert. Nosotras estamos desarrollando una tesis denominada “Analisis
del marketing social para la captacion de donantes en las organizaciones sociales de protecciéon canina en
Lima Metropolitana: Caso Matchcota”, cuyo proposito es analizar las estrategias de marketing social
planteadas por la organizacion para captar a los donantes.

Antes de empezar, quisiéramos agradecer su participacion en esta entrevista para conocer mas sobre
Matchcota y su rol en la plataforma de adopcidén. A continuacidn, le realizaremos una serie de preguntas
que estan divididas en dos bloques: la clasificacion de donantes y la estrategia del mix de marketing social
utilizada para captarlos, lo cual incluye secciones relacionadas a las variables producto, precio, plaza,
proceso, promocion y personal. Agradeceremos mucho que responda las preguntas con el mayor detalle
posible.

Preguntas generales:

Quisiéramos conversar un poco sobre Matchcota y el rol que desempeiias en la organizacion.

(Qué hace Matchcota y qué la distingue de otras organizaciones de proteccion canina?
(Qué es lo mas valioso del servicio que ofrece Matchcota?

(Cuales son los principales logros de Matchcota?

(Hace cudnto empezaste a trabajar en Matchcota? ;Por qué?

(De qué se encarga el area de [4rea del entrevistado]?

(Qué areas estan vinculadas a los temas de marketing dentro de la organizacion?

7. (En Matchcota utilizan el marketing social? ;Cémo lo utilizan?

A

I. Clasificacion de los donantes
En este primer bloque quisiéramos conversar sobre la estrategia de clasificacion de donantes que utiliza
Matchcota.

8. (En Matchcota clasifican a sus donantes potenciales? ;Cual es la estrategia que utiliza Matchcota
para clasificar a los donantes potenciales? ;Con qué proposito? ;En qué actividades utilizan esta
clasificacion?

. (Consideras pertinente clasificar a los donantes segtin el tipo de persona juridica? ;Por qué?

10. Acerca de la clasificacion por variables geograficas como lugar de residencia o ubicacion
geografica, jte parece adecuada esta clasificacion? ;Por qué?

11. Normalmente las organizaciones clasifican a los donantes por variables demograficas. Para cada
uno de los casos, ;alguna de las variables mostradas en pantalla te parece pertinente? ;Por qué?

12. También se acostumbra a clasificar a los donantes por variables psicograficas, ;te parece adecuado
utilizar alguna de las mostradas en pantalla para clasificarlos? ;Por qué?

13. ;Y qué opinas sobre la clasificacion segun los beneficios que buscan los donantes? ;Por qué?

14. ;Consideras pertinente utilizar otros criterios de clasificacion de donantes? ;Cuales?

IL. Estrategias del mix de marketing social

En el segundo bloque quisiéramos conversar sobre las estrategias del mix de marketing social (producto,
precio, plaza, promocion, proceso y personal) aplicada especificamente a la captacion de donantes en
Matchcota.

24 Para entrevistar a los integrantes de Matchcota se seleccionaron preguntas de esta guia tomando en cuenta
las funciones de cada una de las areas.

A la Directora de Aliados y Cobranding se le aplicaron todas las preguntas de esta guia. A la encargada del
area de Padrinos se le hicieron todas las preguntas del bloque I (clasificacion de los donantes) y, respecto
al bloque II (estrategias del mix de marketing social), se realizaron preguntas sobre todas las P’s con
excepcion de promocion. Al Director de Fundraising solo se le plantearon preguntas sobre el bloque I,
especificamente sobre las P’s de producto, precio, plaza y proceso. A la Directora de Comunicaciones se le
efectuaron todas las preguntas del bloque Iy, en el bloque II, solo se incluy¢ las P’s de promocion, personal.
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Inicialmente hablaremos de la primera P’ del marketing: Producto

15.

16.
17.

18.

19.

(En Matchcota se establece alguna estrategia para determinar lo que se le mostrara u ofrecera al
donante para que efectue su donacion? ;En qué consiste?

(Qué necesidad social se busca cubrir con Matchcota?

Para satisfacer la necesidad social identificada, ;qué lineas de intervencion tienen en Matchcota?
(Qué se busca lograr con cada linea de intervencion?

Respecto al ciclo de vida del producto, jen qué etapa se encuentra cada una de las lineas de
intervencion? ;Como fue la etapa de desarrollo? ;Cémo fue la etapa de introduccion? ;Como fue
la etapa de madurez? ;Coémo fue la etapa de declinacion?

Entendemos que la principal linea de intervencion es la plataforma de adopcién porque gracias a
esta los perritos encuentran un hogar permanente. Sobre esto, ;esta linea solo influye en el tema
de las adopciones o también en las donaciones? ;De qué manera? ;Qué informacion se les brinda
a los donantes en esta plataforma? ;Por qué?

Precio, Plaza v Proceso (Modalidades de donacion)

20.

21.

22.

Dentro de las P’s del marketing social, en Matchcota, la plaza se refiere al canal por el cual se
reciben las donaciones; es decir, las modalidades de donacion. En ese sentido, ;se establece una
estrategia para determinar las modalidades de donacion que se utilizaran? ;En qué consiste?

El precio seria el monto recibido a través de las modalidades de donacion ;Se establece una
estrategia respecto al precio de estas modalidades? ;En qué consiste?

El proceso se refiere a los pasos para obtener la donacion. En este se observan 3 etapas: el antes
de la donacion, durante la donacion y después de la donacion. En ese sentido, ¢se establece una
estrategia para cada una de estas etapas? ;En qué consiste?

A continuacion, realizaremos preguntas sobre las siguientes modalidades de donacion: DEPOSITO EN
CUENTA / DEBITO PAWTOMATICO (cuota de afiliaciéon) / APADRINAMIENTO / PATROCINIOS /
VENTA DE BIENES O SERVICIOS / CROWDFUNDING (Joinnus)

23.
24.

(Por qué decidieron implementar esta modalidad? ;Como funciona esta modalidad?
/Segmentan el publico al que va dirigido cada modalidad? En caso de que hubiese segmentacion,
(cudl es el publico objetivo de esta modalidad? ;Por qué?

Respecto a las modalidades de donacion en general:

25.

26.

27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

34.

35.

36.

Las modalidades mostradas en pantalla cuentan con un monto minimo de donacion ;Por qué se
plante6 este monto? ;Cuales fueron los criterios para determinar ese precio?

(Se plantea un monto minimo para estas otras modalidades? ;Por qué? ;Cuales fueron los criterios
para determinar ese precio?

Aproximadamente, ;qué porcentaje de los ingresos aporta cada una de las modalidades?

(Qué modalidad presenta mas ventajas/desventajas? ;Por qué?

(Qué tipo de donacion (en especie o dinero) es mas ventajosa para Matchcota? ;Por qué?

(Qué otras modalidades de donacion se utilizan en Matchcota? ;Por qué?

(Qué modalidades son mas faciles/dificiles de utilizar para el donante? ;Por qué?

(Los donantes obtienen algiin beneficio econémico o no econémico por su donacion?

(A qué actividades se destinan los fondos recibidos de las donaciones? Aproximadamente, ;qué
porcentaje se destina a cada una de estas actividades? ;Reciben algunas donaciones con el fin de
que se destinen a actividades en especifico? ;Se hace una trazabilidad de las donaciones?
(Proporcionan informacion a los donantes sobre la distribucion/trazabilidad de las donaciones?
(Por qué? (A través de qué medio de comunicacion?

Luego de que el donante efectlia su contribucion, ¢la organizacion se comunica con ¢1? {Con qué
fin te comunicas con ellos? (agradecimiento, informes, fotos, etc.)

(Existen mecanismos para que el donante brinde feedback sobre el proceso de donacion
(modalidades de donacion y trazabilidad de las donaciones)? ;Cuales son?

Otras organizaciones sociales utilizan otras modalidades de donacion:

37.

En ese sentido, ;han previsto o les gustaria aplicar alguna de estas modalidades? ;Por qué?
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A continuacion hablaremos sobre la P’ de Promocion:

38. (En Matchcota se establece una estrategia para promocionar las actividades de la organizacion a
los donantes potenciales? ;En qué consiste? ;El disefio de la estrategia promocional se realiza
internamente o lo tercerizan? ;Por qué se optd por ese disefio? ;Qué criterios se utilizan para
disefiar su estrategia promocional? ;Qué criterios se utilizan para priorizar sus estrategias
promocionales?

39. Para la promocion de Matchcota, jrealizan una diferenciacion del mensaje en cada uno de los
medios de comunicacidon que utilizan?

40. Tomando en cuenta que el ptblico objetivo son los donantes potenciales, ;segmentan al publico
al que se dirige el mensaje de cada medio de comunicaciéon?

A continuacion, realizaremos preguntas sobre los cinco elementos de la comunicacion:
Sobre la PUBLICIDAD SOCIAL (revistas):

41. ;(Cual es el mensaje transmitido a través de las revistas? ;A qué segmento de los donantes va
dirigido ese mensaje?

Sobre las RELACIONES PUBLICAS (contacto con empresas):
42. ;Qué mensaje se transmite cuando contactan a empresas? /A qué segmento se dirigen?
Sobre los EVENTOS (ferias en centros comerciales / visitas a empresas):

43. ;Qué mensaje se transmite cuando realizan eventos en centros comerciales? ;A qué segmento se
dirige ese mensaje?
44. ;Qué mensaje se transmite cuando visitan a empresas? ;A qué segmento se dirigen?

Sobre el MARKETING DIRECTO (correo electronico / redes sociales / paginas web):

45. (Cual es el mensaje transmitido a través de correo electronico? ;A qué segmento de los donantes
va dirigido ese mensaje?

46. (Cual es el mensaje transmitido a través de redes sociales? ;A qué segmento se dirigen?

47. (Cual es el mensaje transmitido a través de paginas web? ;A quiénes se dirigen?

Sobre la PROMOCION DE VENTAS (cupones de descuento en otras empresas):

48. ;Qué mensaje buscan transmitir a través de los cupones de descuentos en otras empresas? ;A
quién va dirigido ese mensaje?

Respecto a los elementos de comunicacion que utilizan:

49. Aproximadamente, ;qué porcentaje se invierte en cada uno de los medios de comunicacion?

50. ;Cuales son los medios de comunicacion que tienen mayor alcance? ;Por qué? ;Y cudles son los
que tienen poco alcance? ;Por qué?

51. ;/Qué beneficios obtienen al promocionarse por estos medios de comunicacion? ;Cuales de estos
medios son mas efectivos para recibir donaciones?

52. ;Qué medios de comunicacion se priorizan en Matchcota para proporcionar informacioén? ;Por
qué?

53. ;Han pensado en utilizar algin otro medio?

A continuacion hablaremos sobre la P’ de Personal:

54. (Se establece una estrategia para determinar como seria la interaccion entre el personal de
Matchcota y los donantes? ;En qué consiste?

55. (Cuales son los medios de comunicacion por los que el personal interactia con los donantes?

56. (Cual es el protocolo de atencion utilizado por el personal que interactiia con los donantes? ;Qué
criterios utilizan para determinar esa estructura? ;Personalizan el discurso para cada tipo de
donante? ;Por qué?

57. (Personalizan la atencion para cada tipo de donante? ;Por qué?

58. (Qué tacticas se utilizan en Matchcota para motivar a las personas que interactiian con los
donantes?

59. (Cuan comprometidos estan los miembros de Matchcota con los objetivos de la organizacién?
(Como se refleja? ; Tratan de aumentar su nivel de compromiso? ;Cémo?
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60. (El personal que interactua con los donantes recibe algun tipo de capacitacion para conocer a
detalle las actividades de la organizacion? ;Por qué? ;Recibe otro tipo de capacitaciones?

61. (El personal que interactia con los donantes esta preparado para responder cualquier pregunta o
consulta que el donante presente? ;Por qué?

62. (Matchcota utiliza tacticas para que el personal genere confianza en el donante? ;Cuales son?
(Cémo las plantearon?

63. Respecto a la interaccion entre el personal y el donante, ;la comunicacion resulta efectiva respecto
a las donaciones? ;Por qué?

64. Por ultimo, quisiéramos saber si tiene alglin comentario adicional que contribuya con la
investigacion.

iGRACIAS!
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GUIA DE ENTREVISTA PARA LOS DONANTES CORPORATIVOS

Buenos(as) dias/tardes/noches. Somos Stefany Alessandra Ramirez Ledén y Maria José Rios Molina,
estudiantes de la especialidad de Gestion Empresarial de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catolica del Perti. Nosotras estamos desarrollando una tesis denominada “Analisis
del marketing social para la captacion de donantes en las organizaciones sociales de proteccion canina en
Lima Metropolitana: Caso Matchcota”, cuyo proposito es analizar las estrategias relevantes del marketing
social utilizadas por Matchcota para la captacion de donantes.

Antes de empezar, quisiéramos agradecer su participacion en esta entrevista para conocer mas sobre su
organizacion y su alianza con Matchcota. A continuacion, le realizaremos una serie de preguntas que estan
divididas en dos bloques: determinantes del proceso de decision de los donantes y la percepcion sobre la
estrategia del mix de marketing social utilizada por Matchcota para captarlos. Agradeceremos mucho que
responda las preguntas con el mayor detalle posible.

Preguntas generales:

Quisiéramos conversar un poco sobre su organizacion y su relaciéon con Matchcota.

(A qué se dedica [su organizacion]? ;Cuantos afios tiene en el mercado?

(Qué cree que diferencia a Matchcota de otras organizaciones de proteccion canina?

Desde su punto de vista, ;qué necesidad social se busca cubrir en Matchcota?

Para satisfacer esa necesidad social, en Matchcota tienen distintas lineas de intervencion, jcuales

conoce?

5. (Cdmo se enterd de cada linea de intervencion? ;Qué cree que se busca lograr con cada linea de
intervencion?

6. (Cree que han mejorado cada linea de intervencion? ;Por qué? ;Qué recomendaciones le brindaria

a Matchcota respecto a las lineas de intervencion que tiene?

bl e

I. Determinantes del proceso de decision de los donantes
En este primer bloque quisiéramos conversar sobre los factores que influyen en su proceso de decision para
donar a Matchcota.

7. (Qué opina de la labor que realizan en Matchcota? ;Su afinidad con esta labor influye o ha influido
en su decision de donar? jPor qué?

8. Laprincipal linea de intervencion de Matchcota es la plataforma de adopcion porque gracias a esta
los perritos encuentran un hogar permanente. Sobre esto, ¢la plataforma influye o ha influido en
su decision de donar? ;De qué manera? ;Qué informacion se le brinda en la plataforma?

9. ([Su organizacién] obtiene algiin beneficio econémico o no econdémico por su donacion?
(Considera que los beneficios influyen en su decision de donar? ;Por qué?

10. Acerca de las variables demograficas, /cree que alguna de estas influye o ha influido en su decision
de donar? ;Por qué?

11. Respecto a las variables psicograficas, ;cree que alguna de estas influye o ha influido en su
decision de donar? ;Por qué?

12. ;Considera que el lugar donde se encuentra [su organizacién] influye o ha influido en su decision
de donar?

13. ;Cree que existen otras variables que determinarian la decision de donar en [su organizacién]?
(Cuales?

I1. Percepcion sobre la estrategia del mix de marketing social de Matchcota

En el segundo bloque quisiéramos conversar sobre su percepcion sobre la estrategia del mix de marketing
social aplicada especificamente a la captacion de donantes por Matchcota (precio, plaza, proceso,
promocion y personal).

Inicialmente hablaremos sobre las modalidades de donacién de Matchcota, para lo cual le haremos
preguntas sobre la modalidad con la que [su organizacion] ha apoyado a Matchcota (socios
estratégicos / patrocinador)

14. ;Coémo funciona esta modalidad? ;El trabajo que realiza como socio estratégico es facil? ;Por qué
decidio ser un [socio estratégico / patrocinador] de Matchcota?

15. (Existe un monto minimo de donacion para esta modalidad? ;Esta de acuerdo con esto? ;Por qué?

16. (Cuales son las ventajas/desventajas de esta modalidad? ;Por qué?

Respecto a las modalidades de donacién en general:
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17.
18.

19.
20.
21.
22.
23.

24.

(Qué tipo de donacidn (en especie o dinero) considera mas ventajosa? ;Por qué?

(Conoce a qué actividades se destinan los fondos que recibe Matchcota de las donaciones? ;En
Matchcota se realiza una trazabilidad de las donaciones? ;Qué opina de esto?

(En Matchcota le proporcionan informacion sobre la distribucion/trazabilidad de las donaciones?
(A través de qué medio de comunicacion? ;Qué opina de esto?

Luego de que efectiia su contribucion a Matchcota, ¢la organizacion se comunica con usted? ;Con
qué fin se comunican? (agradecimiento, informes, fotos, etc.) ;Qué opina de esto?

(En Matchcota existen mecanismos para que les brinde feedback sobre el proceso de donacion
(modalidades de donacién y trazabilidad de las donaciones)? ;Cudles son? ;Qué opina de esto?
(Conoce otras modalidades utilizadas por Matchcota? ;Cudles?

Otras organizaciones sociales utilizan otras modalidades de donaciéon como las mostradas en
pantalla. En ese sentido, ;le gustaria que Matchcota implemente alguna de estas u otras
modalidades? ;Cuales? ;Por qué?

Sobre las modalidades de donacion en general, ;qué recomendaciones le brindaria a Matchcota?

A continuacion hablaremos sobre la P’ de Promocion:

25.

(A través de qué medios de comunicacion recibio informacion de Matchcota?

A continuacion, realizaremos preguntas sobre esos medios de comunicacion: REVISTAS / CONTACTO
CON EMPRESAS / FERIAS EN CENTROS COMERCIALES / VISITAS A EMPRESAS / CORREO
ELECTRONICO / REDES SOCIALES / PAGINA WEB / CUPONES DE DESCUENTO CON OTRAS
EMPRESAS:

26.
27.
28.
29.

30.

(Qué mensaje recibid a través de ese medio?

(Recibir informacién por este medio motivé a que efectiie su donacion? ;jPor qué?

Sobre los medios por los cuales recibié informaciéon de Matchcota, jcual de ellos prefiere? ;Por
qué?

(Le gustaria que en Matchcota se utilicen algunos de los medios de comunicacion mostrados en
pantalla? ;Cuales? ;Por qué?

(Qué recomendaciones le brindaria a Matchcota para mejorar la promocion de la organizacion y
sus actividades para que puedan obtener mas donaciones?

A continuacion hablaremos sobre la P’ de Personal:

31.
32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.
39.

(Cuales son los medios de comunicacion por los que interactia con el personal de Matchcota?
Cuando interactud con el personal de Matchcota, ;como inici6 la comunicacion? ;Qué tipo de
informacion le brindaron? ;Qué opina de esto? ;Le hubiera gustado que le brinden otro tipo de
informacion?

(Considera que el personal que interactia con los donantes tiene un alto nivel de conocimiento
sobre la organizacion y sus actividades? ;Por qué? ;Cree que se encuentran preparados para
responder cualquiera de sus preguntas o consultas? ;Por qué?

(Considera que el personal de Matchcota se encontraba motivado? ;Por qué? ;Cree que la
motivacion del personal es importante? ;Por qué?

Acerca del compromiso, jcree que es importante que los miembros de Matchcota se encuentren
comprometidos? ;jPor qué? ;Considera que el personal se mostré comprometido durante su
interaccion? ;Por qué?

(El personal de Matchcota le gener6 confianza? ;Por qué?

(La comunicacion que tuvo con el personal de Matchcota motivo a que efectuara su donacion?
(Por qué?

(Qué recomendaciones le brindaria a Matchcota para mejorar la interaccion con ustedes?

Por ultimo, quisiéramos saber si tiene algin comentario adicional que contribuya con la
investigacion.

iGRACIAS!
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GUIA DE GRUPO FOCAL PARA LOS DONANTES INDIVIDUALES?

Buenos(as) dias/tardes/noches. Somos Stefany Alessandra Ramirez Ledén y Maria José Rios Molina,
estudiantes de la especialidad de Gestion Empresarial de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Nosotras estamos desarrollando una tesis denominada “Analisis
del marketing social para la captacion de donantes en las organizaciones sociales de proteccion canina en
Lima Metropolitana: Caso Matchcota”, cuyo proposito es analizar las estrategias relevantes del marketing
social utilizadas por Matchcota para la captacion de donantes.
Antes de empezar, quisiéramos agradecer su participacion en este Focus Group para conocer mas sobre sus
experiencias como donantes de Matchcota. A continuacion, plantearemos una serie de preguntas que estan
divididas en dos bloques: determinantes del proceso de decision de los donantes y percepcion sobre las
estrategias de Matchcota para la captacion de donantes. Agradeceremos mucho que respondan las preguntas
con el mayor detalle posible.
REGLAS:
Para este Focus Group, si desean pueden encender sus camaras; sin embargo, si les pedimos que solamente
activen su audio al momento de intervenir a fin de reducir las interferencias de sonido.
También les pedimos que cada uno levante la mano antes de responder las preguntas y espere a que la
moderadora le otorgue el turno para brindar su opinion.
Para levantar la mano, cuentan con las siguientes opciones:

1. Pueden encender sus camaras y levantar la mano de manera fisica.

2. O a través de la plataforma. Como se muestra en pantalla, pueden hacer clic en el boton

“Participantes” y luego en “Levantar la mano”.

Deben saber que no existen opiniones correctas o incorrectas, pues todas son validas. Si alguno tiene una
opinion distinta a los demas participantes, es importante que nos la diga, ya que todo lo que ustedes
mencionen es importante para la investigacion.
(Alguna pregunta antes de iniciar?
Preguntas generales:
Para iniciar, nos gustaria que cada uno de ustedes se presente y mencione su nombre, edad, como conocid
a Matchcota, y qué diferencia Matchcota de otras organizaciones de proteccion canina.
I. Determinantes del proceso de decision de los donantes
En este primer bloque quisiéramos conversar sobre los factores que influyen en su proceso de decision para
donar a Matchcota.

1. ¢Por qué decidi6é donar a Matchcota?
a. (Qué factores influyeron en esta decision?
b. (La plataforma de adopcion influye o ha influido en su decision de donar? ;De qué
manera?
2. Durante la pandemia, ;ha donado a Matchcota o a otras organizaciones sociales de proteccion
canina?

I1. Percepcion sobre la estrategia del mix de marketing social de Matchcota

En el segundo bloque quisiéramos conversar sobre su percepcion acerca de la estrategia de marketing
aplicada por Matchcota especificamente para la captacion de donantes.

Inicialmente hablaremos de la primera P’ del marketing: Producto. Esto se refiere a los servicios
sociales que ofrece la organizacion.

3. (Qué problema social busca resolver Matchcota? ;De qué manera ayuda?
a. (Cree que el problema social ha mejorado gracias a Matchcota?
4. (Qué recomendaciones le brindaria a Matchcota respecto a las lineas de intervencion que tiene?

Ahora hablaremos sobre las modalidades de donacion con las que cuenta Matchcota. Estas se
muestran en pantalla.

5. Sobre las modalidades por las que donaron, ;por qué decidieron donar por ese medio?
a. (Consideran que el proceso para donar en esa modalidad es facil?
b. Estan de acuerdo con el monto minimo de donacion de esta modalidad? ;Por qué?
c. (Cuales son las ventajas/desventajas de esta modalidad? ;Por qué?

25 Esta guia también fue utilizada para las entrevistas de los donantes individuales que no pudieron
participar del grupo focal, con la diferencia de que no se incluyeron las indicaciones iniciales.
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10.

(Recibieron algun tipo de beneficio econémico o no econdémico por su donacion? Si fuera el caso,
(podrian explicarnos en qué consiste?

(Consideran que es mas ventajosa la donacion en especie o en dinero? ;Por qué?

(Conocen a qué actividades se destinan los fondos que recibe Matchcota de las donaciones? ;Qué
opinan de esto?

Otras organizaciones sociales utilizan otras modalidades de donacién como las mostradas en
pantalla. En ese sentido, ;les gustaria que Matchcota implemente alguna de estas u otras
modalidades? ;Cuales? ;Por qué?

Sobre las modalidades de donacion en general, ;qué recomendaciones le brindarian a Matchcota?

A continuacion hablaremos sobre la P’ de Promocion. En pantalla se muestran los medios de

comunicacion que utilizan en Matchcota

11.

12.

13.

(A través de qué medios de comunicacion recibieron informacion de Matchcota?
a. (Qué informacion recibieron?
b. ¢Recibir informacién por estos medios motivo a que efectuaran su donacion? ;Por qué?
c. Sobre los medios por los que recibieron informaciéon de Matchcota, ;cual de ellos
prefieren? ;Por qué?
(Les gustaria que en Matchcota se utilicen algunos de los medios de comunicacion mostrados en
pantalla? ;Cuales? ;Por qué?
(Qué recomendaciones le brindarian a Matchcota para mejorar la promocion de la organizacion y
sus actividades para que puedan obtener mas donaciones?

Finalmente, hablaremos sobre la P’ de Personal:

14. Antes de efectuar la donacion, jtuvieron algun tipo de interaccion con los miembros de Matchcota?
Si fuera el caso, ;podrian explicarnos como fue esta interaccion?
a. ¢Les hubiera gustado que les brinden otro tipo de informacion?
15. Respecto a la comunicacion que tuvieron con los miembros de Matchcota, jqué caracteristicas
resaltarian?
16. ¢(La comunicacion que tuvieron con los miembros de Matchcota motivo a que efectuaran su
donacion? ;Por qué?
17. Después de haber efectuado la donacion, jtienen algiin tipo de comunicacion con la organizacion?
Si fuera el caso, jpodrian explicarnos de qué trata esa comunicacion?
a. (En alguna de estas comunicaciones ustedes brindaron recomendaciones a Matchcota?
(A través de qué medio de comunicacion?
18. ;Qué recomendaciones les brindarian a los miembros de Matchcota para mejorar la interaccion
con ustedes?
19. Por ultimo, quisiéramos saber si tienen algin comentario adicional que contribuya con la
investigacion.
iGRACIAS!
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ANEXO D: Informe de codigos en Atlas.ti

Tabla D1: Informe de cédigos?®

Dimensiones
de analisis

Variables especificas o indicadores

Codigos y densidad

Clasificacion
de donantes

Estrategia de clasificacion de donantes de la organizacion

No hay estrategia (5), Estrategia incipiente (4), Estrategia establecida (1)

Clasificacion del donante individual/corporativo segun criterios geograficos

Lugar de Residencia DI (1), Ubicacion geografica DC (1)

Clasificacion del donante individual/corporativo segiin criterios demograficos

Sexo DI (9), Nivel de ingresos DI (7), Edad DI (6), Giro del negocio DC (2), Nivel de Ingreso DC (1)

Clasificacion del donante individual/corporativo segn criterios psicograficos

Opiniones ¢ intereses (Mascotas) DC (3), Opiniones e intereses (No busca beneficios) DC (1), Opiniones e intereses (Mascotas) DI (1), Opiniones e
intereses (No busca beneficios) DI (1), Opiniones e intereses (Buscan beneficios) DC (1)

Clasificacion del donante individual/corporativo segun criterios de beneficios
buscados

Beneficio no econémico DI (1), Beneficio no econémico DC (1)

Clasificacion del donante individual/corporativo segun otros criterios

Tipo de donacion DC (4), Sensibilidad a temas sociales DC (2)

Determinantes
de la decision
del donante

Percepcion del donante individual/corporativo sobre la importancia de los criterios
geograficos para efectuar la donacion

Lugar de Residencia DI (1)

Percepcion del donante individual/corporativo sobre la importancia de los criterios
demograficos para efectuar la donacion

Nivel de ingresos DI (4), Nivel de ingresos DC (3), Giro del negocio DC (2), Afios de funcionamiento DC (2), Edad DI (1)

Percepcion del donante individual/corporativo sobre la importancia de los criterios
psicograficos para efectuar la donacion

Opiniones ¢ intereses (Mascotas) DI (7), Opiniones e intereses (Ayudar a las mascotas) DC (6), Opiniones e intereses (Mascotas) DC (5), Opiniones e
intereses (Ayudar a las mascotas) DI (3), Opiniones e intereses (Visibilizar problemas sociales) (1)

Percepcion del donante individual/corporativo sobre la importancia de los criterios de
beneficios buscados para efectuar la donacion

Beneficio no econdémico (Imagen de marca) DC (13), No econémico (Vinculo con los ahijados) DI (3), Beneficios decisivos para la organizacion DC (3),
Beneficio econémico (Aumentar ventas) DC (1), Beneficio no econémico (Comunicacional) (1)

Percepcion del donante individual/corporativo sobre la importancia de otros criterios
para efectuar la donacion

Caracteristicas de la organizacion y del personal DI/DC (12), Relaciones previas con la organizacion DI/DC (12), Informacion de los perritos en adopcion
DI/DC (10), Genera confianza frente a otras organizaciones DI/DC (7), Sensibilidad a temas sociales DI (6), Relacion del producto que vende el donante
con la organizacion DC (5), Transparencia de informacién DC (4), Presentacion positiva de la problematica DC (4), Utilizan medios digitales DI (3),
Trabaja con varios albergues DC (3), Referencias de otras personas DC (2), Conocimiento de las necesidades de las organizaciones de proteccion canina
DI (1), Efectividad de la ayuda de la organizacion DC (1)

Producto social

Estrategia de producto utilizada por la organizacion

Estrategia establecida (10), Estrategia incipiente (1), No hay estrategia (1)

Necesidad social que busca cubrir la organizacion

Plataforma de adopcion (14), Albergue (6)

Lineas de intervencion para satisfacer la necesidad social identificada

Adopcion (26), Concientizacion (23), Esterilizacion (3), Modalidades de donacion (3), Voluntariado (2)

Etapa en la que se encuentra cada linea de intervencion

Crecimiento (Adopcién) (4), Crecimiento (Concientizacion) (1), Desarrollo (Esterilizacion) (1), Crecimiento (Modalidades (1), Introduccion
(Voluntariado) (1)

Beneficios generados a los donantes por donar a través de las modalidades de donacion

No econdémico (APA) (26), No econdémico (PAT) (15), No econdémico (SE) (9), Econoémico (SE) (5), No econémico (DEP) (4), Econémico (PAT) (2),
No econéomico (DEB) (1)

Informacion brindada a los donantes a través de la plataforma de adopcion

Modalidades de donacién (8), Adopcion (6)

Estrategia de precio utilizada por la organizacion

Estrategia establecida (3), Estrategia incipiente (2)

Criterios de fijacion de precio de las modalidades de donacion

Costo/beneficio, Gastos mensuales de un perrito e Ingreso de los donantes (APA) (5), Costo/beneficio, Cubrir costos, No cobrar si es que la organizacion
obtiene muchos beneficios (PAT) (4), Benchmarking (CROWD) (1), Pedir monto bajo para obtener mas donantes (DEB) (1), No hay criterios porque no

Precio hay monto minimo (DEP) (1), No hay criterios porque no hay monto minimo (SE) (1)
. . ., Ingresos altos (APA) (8), Ingresos mas altos (PAT) (5), Ingresos mas bajos (DEB) (5), Ingresos mas bajos (CROWD) (4), Ingresos mas bajos (DEP) (4),
Ingresos relativos de las modalidades de donacion Ingresos bajos((SE) z;),)lngisos altos (Calen(darioz)((\)/ENg"l') (2), Ingresjos a(ltos (())Erxzs pr%)ductos) (VEIJ\IT)((Z) (@ Ine os '@
Estrategia de plaza utilizada por la organizacion Estrategia incipiente (13), Estrategia establecida (4), No hay estrategia (1)
Generar ingresos, Alternativa en lugar de la adopcion, Crear un vinculo, Recibir donaciones mensuales, Mejorar la modalidad manejada por el albergue
- - . . (APA) (12), Financiamiento mensual, Recibir un monto fijo, Porcentaje de ventas, Recibir donaciones recurrentes (SE) (8), Financiamiento anual, Recibir
Plaza Proposito de utilizar cada modalidad de donacion

un monto fijo (PAT) (5), Facilitar el proceso al donante, Recibir donaciones recurrentes (DEB) (4), Recibir donaciones tnicas (DEP) (4), Obtener ingresos
por temporadas (VENT) (1)

Publico objetivo al que va dirigido cada modalidad de donaciéon

Segmentado (3), No Segmentado (2)

26 En esta tabla se presenta solo el nombre simplificado de los codigos para facilitar su comprension.

87




Tabla D1: Informe de c6digos (continuacion)

Dimensiones
de anélisis

Variables especificas o indicadores

Codigos y densidad

Ventajas y desventajas de las modalidades de donacion para la organizacion

Padrinos desean mas informacion, Trabajan con albergues alejados, Solo reciben una comision (Desventaja APA) (5), No genera costos, No genera trabajo
para la organizacion (Ventaja DEB) (3), Requiere inscripcion de tu tarjeta, Se debita automaticamente (Desventaja DEB) (3), Lograr concientizar a
personas, Posicionar a Matchcota (Ventaja APA) (2), No genera costos, No requiere trabajo de parte de la organizacion (Ventaja DEP) (2), Pagan comision
por operacion (Desventaja CROWD) (2), Alto margen de ganancia (Ventaja PAT) (1), Ingresos bajos (Desventaja DEP) (1), Exige un trabajo de calidad
(Desventaja PAT) (1), Ingresos bajos (Desventaja VENT) (1)

Apoyar en proyectos de albergues, Deciden el destino de la donacion, Gastos logisticos (Dinero) (4), Brindar alimento a los albergues (Especie) (2),

Plaza Ventajas del tipo de donacion para la organizacion Convence al adoptante por los beneficios (Servicios) (1)

Otras modalidades de donacién que utiliza la organizacién Facil de utilizar, Utilizadas en visitas a empresas (BilleteraDigi) (3), Captan padrinos, Informacion de la organizacion, Informacion de las donaciones
(CampEmpresas) (2)
Modalidad a implementar a corto plazo, Modalidad implementada por la "competencia” (MembDsct) (5), Modalidad dificil de implementar, Modalidad

Motivo por el cual no utilizan otras modalidades de donacion riesgosa (Causas sociales que ayudan a personas) (Dona Vueltos) (2), Modalidad dificil de implementar, Sin evaluar (TeletonCan) (2), Modalidad con
pocas referencias, Sin evaluar (TestSolidario) (2)

Estrategia de promocion utilizada por la organizacién Estrategia establecida (15), Estrategia incipiente (3), No hay estrategia (1)

Diseifio de la estrategia promocional que utiliza la organizacion In house (4)

Criterios que utiliza la organizacién para realizar su estrategia promocional Presupuesto (2), Medios de comunicacion (1)

Crlter10§ que utiliza la organizacién para priorizar determinadas - estrategias Utilizar medios que requieren menor inversion (3), Inversion que permite centrar en gastos logisticos (1)

promocionales

Segm;ntaﬁién del publico objetivo en cada medio de comunicacién que utiliza la No segmentado (3)

organizacion

Diferenciacion del mensaje en cada medio de comunicacion que utiliza la organizacion | Estandar (3)

Mensaje transmitido a través de los medios de comunicacion Adopcion (11), Donacién (11), Tenencia Responsable (1), Testimonios de Adopcién (1)
Inversion alta (Pauta en Facebook) (RedesSociales) (2), Inversion baja (Facebook) (RedesSociales) (2), Sin inversion (ContacEmp) (1), Inversion alta

Inversion relativa de la organizacion en los medios de comunicacion (Costo del servidor) (PagWeb) (1), Inversion baja (Fotografias) (PagWeb) (1), Sin inversion (Instagram) (RedesSociales) (1), Sin inversion (Revistas) (1),

Promocién Inversion alta (Gastos logisticos) (VisitaEmp) (1)

Alcance de los medios de comunicacién Alto alcance (Instagram) (RedgsSociales) (4), Alto alcance (Facgbook) (RedésSocialeS) (3), Alto alcance (CoqtacEmp) (2), Bajo alcance (Correo) (2),
Alto alcance (PagWeb) (1), Bajo Alcance (Facebook) (RedesSociales) (1), Bajo Alcance (Instagram) (RedesSociales) (1)

Efectividad de los medios de comunicacién para captar donantes Alta efectividad (PagWeb) (2), Alta efectividad (RedesSociales) (2), Alta efectividad (Facebook) (RedesSociales) (2), Alta efectividad (Ferias) (1), Alta
efectividad (Instagram) (RedesSociales) (1), Baja efectividad (Facebook) (Redes Sociales) (1), Alta efectividad (VisitaEmp) (1)

g:(l)(r):;;‘gl(::r de los medios de comunicacién uilizados por la organizzCibufioar Alta priorizacion (RedesSociales) (3), Alta priorizacion (ContacEmp) (1), Alta priorizacion (PagWeb) (1)
Influencers que se alineen al proposito de la organizacion, Medio costoso, No es de su agrado, No tienen contacto con ninguno (Influenc) (4), Sin evaluar,
Solo por campaiias (NoMedMerchand) (3), A implementar en el corto plazo, No venden productos (OfertEspec) (2), Medio costoso, No reciben invitacion

Motivo por el cual no utilizan otros medios de comunicacién (Periodicos) (2), Medio costoso, No reciben invitacion (Radio) (2), Solo por campanas (Sorteos) (2), Medio invasivo, Poco adecuado para el rubro
(Telemkt) (2), Medio Costoso, No reciben invitacion (Television) (2), A evaluar por pandemia, Sin evaluar (FeriaVirt) (2), A implementar en el corto
plazo, Aplicado por alianzas a adoptantes (MedDsct) (2), Pandemia (Ferias) (2), A implementar en el corto plazo (ContacAutoridad) (1), No venden un
producto (FreeShipp) (1)

Estrategia de proceso utilizada por la organizacion Estrategia establecida (Antes de la donacion) (2), Estrategia incipiente (2), No hay estrategia (2)
Beneficios que ofrece PV (Apoyo en la concientizacion, Campafias anuales, Comunicacionales, Donan productos para el kit de donacion, Presencia en
sus revistas y catalogos (PAT) (9), Informacion antes de la donacion (Agradecimiento) (8), Solo requiere registrarse (DEB) (5), Porcentaje de ventas de
un producto (SE) (5), Donacién destinada al ahijado (APA) (4), Informacion de los ahijados durante la donacion (APA) (2), Informacion después de la
adopcion del ahijado (APA) (2), Recibir comision por operacion (APA) (2), Requiere contacto con Matchcota (APA) (2), Trabajo con albergues (APA)

Funcionamiento de cada modalidad de donacion (2), Informacion estandar para la primera reunion (PAT) (2), Agradecimiento al efectuarse la donacion (Agradecimiento) (1), Firma de contrato antes de

Proceso la donacion (Agradecimiento) (1), Recordatorio en el plazo del acuerdo (Agradecimiento) (1), Se brinda alternativas para la donacion (Agradecimiento)

(1), Informacién antes de la donacion (DEB) (1), No requiere contacto con Matchcota (DEB) (1), Seguimiento del contacto durante la donacion (DEB)
(1), La organizacion coloca publicamente su cuenta (DEP) (1), No requiere contacto con Matchcota (DEP) (1), Pasos opcionales a seguir (DEP) (1),
Acuerdos para el patrocinio (PAT) (1), Conocer expectativas del donante (PAT) (1)

Facilidad de uso de las modalidades de donacién

Facil de utilizar (DEB) (2), Facil de utilizar (PAT) (1), Facil de utilizar (Sociosestratégicos) (1), Facil de utilizar (APA) (1), Facil de utilizar (VENT) (1),
Fiécil de utilizar (CROWD) (1), Fécil de utilizar (DEP) (1)

Trazabilidad de las donaciones en la organizacion

Trazabilidad incipiente (6), Trazabilidad Incipiente (APA) (4), No se realiza una trazabilidad (1)
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Tabla D1: Informe de c6digos (continuacion)

Dimensiones
de anélisis

Variables especificas o indicadores

Transparencia de la informacion sobre la trazabilidad de las donaciones

Destino de las donaciones, Logro de las adopciones, Estado de los perritos (8), Informacion sobre ahijados (APA) (7), Boletines a los inscritos (4),

Honestidad en sus comunicaciones (4), Informacion disponible para quien quiera revisarlo (1), Correo de actualizacion (1), Destino de las donaciones
(APA) (1), Distribucion de donaciones (PAT) (1)

Proceso Comunicacion post donacion Informes a padrinos (APA) (16), Tarjeta de agradecimiento (APA) (5), Boletines (DEB) (3), Agradecimiento a donantes (DEP) (3), Informes de la
P organizacion (APA) (2), Integracion con la organizacion (APA) (2), Sin comunicacion (DEP) (1)

Mecanismos que utiliza la organizacion para obtener feedback de los donantes Sin mecanismos para feedback (5)
Estrategia de personal utilizada por la organizacion Estrategia establecida (6), Estrategia incipiente (2)
Medios de comunicacién por los que el personal interactiia con los donantes C(;:;')r%)l]?ll)ﬁ), Redes Sociales DI (4), Correo DC (3), Redes sociales DC (2), Boca a boca DI (2), Videoconferencia DC (1), Ferias patrocinadas (cara a
Criteri ara determinar la estructura del discurso utilizad ¢ las persona Conocer las expectativas del donante DC (5), Brindar informacién sobre la organizacion DI/DC (5), Brindar informacion sobre modalidades DI (4),
rierios p cle estructura del diseurso u 0 PO 1as Personas que 1 rantener discurso personalizado DI/DC (2), Mantener discurso estandar DI/DC (2), Beneficios que le ofrecen al donante DC (1), Generar alianzas DC
interactan con los donantes )

Personal Diferenciacion de la atencion a los donantes de cada modalidad Personalizado (3), Estandar (2), Personalizado (APA) (1), Personalizado (SE) (1)

Tacticas que utiliza la organizacion para motivar a las personas que interactiian con los
donantes

Sin tacticas de motivacion (Motivacion personal) (15), Reuniones periodicas (1)

Nivel de compromiso de las personas que interactiian con los donantes

Alto nivel de compromiso (12)

Nivel de conocimiento de las personas que interactiian con los donantes

Nivel alto de conocimiento (9), Nivel bajo de conocimiento (3), Nivel medio de conocimiento (1)

Tacticas que utiliza la organizacion para generar confianza en el donante a través del
personal

Transparencia de informacion (2), Comentarle cosas positivas (1)

Efectividad de la interaccion entre el personal y los donantes para recibir donaciones

Alta efectividad (3)

Percepcion de
Producto

Percepcion sobre la necesidad social que busca cubrir la organizacién

Plataforma de adopcion (12), Albergue (3)

Percepcion sobre las lineas de intervencion para satisfacer la necesidad social
identificada

Adopcion (34), Voluntariado (7), Modalidades de donacion (3), Concientizacion (2)

Percepcion sobre los beneficios generados a los donantes por donar a través de las
modalidades de donacion

No econdémico (SE) (21), No econémico (APA) (15), No econémico (PAT) (11), Sin beneficios econémicos (SE) (4), Economico (SE) (2), Econémico
(PAT) (2), No sabian si iban a tener beneficios (SE) (1)

Percepcion sobre la informacion brindada a los donantes a través de la plataforma de
adopcion

Adopcion (7), Modalidades de donacion (2)

Percepcion de
Precio

Percepcion sobre el precio de cada modalidad de donacion

Precio justo (APA) (6), Precio accesible (APA) (2), El padrino decide el monto de donacion (APA) (1), Precio bajo (APA) (1), Les es indiferente que
cobren para ser aliados (PAT) (1), Monto accesible de donacion (PAT) (1), Monto que compense los beneficios comunicacionales (PAT) (1), Que no haya
un precio determinado disminuye las trabas (SE) (1)

Percepcion de
Plaza

Percepcion sobre el proposito de utilizar cada modalidad de donacion

Alternativa en lugar de la adopcion (APA) (9), Modalidad para pequefias empresas / Win to Win (SE) (6), Visibilizar a Matchcota (SE) (2), Beneficios
para ambas partes / Win to Win (PAT) (1)

Percepcion del donante sobre las ventajas y desventajas de las modalidades de
donacién

Mejorar la imagen de marca, Ser vista como empresa socialmente responsable (Ventaja SE) (11), Mejorar la imagen de marca, Ser vista como empresa
socialmente responsable (Ventaja PAT) (9), Faciles de vender porque son utiles (Calendarios) (Ventaja VENT) (4), Destino de la donacion a una mascota
especifica, Se ayuda a las mascotas, Se invierte poco dinero (Ventaja APA) (3), Incoherencia entre lo que dice y hace el SE (Desventaja SE) (1), No hubo
desventaja (Desventaja SE) (1)

Percepcion del donante sobre las ventajas del tipo de donacion

Destino especifico de la donacion (Especie) (5), Matchcota pueda distribuir la donacion (GA, GL, entre otros) (Dinero) (2), Depende de la naturaleza de
la organizacion (1)

Percepcion sobre otras modalidades de donacion que utiliza la organizacion

Billeteras digitales (7), Campaiias de recoleccion en empresas (6), No conoce otras (2)

Percepcion sobre las modalidades de donacion que no utiliza la organizacion

Los descuentos motivan a la donacion / Se deberia implementar (MembDsct) (8), Les gustaria que se implemente / Se deberia implementar por temporadas
(TeletonCan) (7), Modalidad dificil de implementar / No se deberia de implementar (DonaVueltos) (4), No se deberia de implementar (TeletonCan) (2),
Se deberia implementar (DonaVueltos) (1), No se deberia implementar (TestSolidario) (1)

Percepcion de
Promocion

Percepcion sobre los medios de comunicacion que utiliza la organizacion

Redes Sociales (17), Boca a Boca (Recomendacion) (4), Pagina Web (3), Visitas a albergues (2), Redes Sociales (Referidos) (1), Visitas a empresas (1),
Correo (1)

Percepcion sobre el mensaje transmitido a través de los medios de comunicacion

Adopcion (12), Donacion (7), Testimonios de Adopcion (3), Adopcion Responsable (1)

Percepcion sobre la efectividad de los medios de comunicacion para captar donantes

Alta efectividad (RedesSociales) (5), Alta efectividad (BocaaBoca) (4), Alta efectividad (PagWeb) (4), Alta efectividad (Recomendacién) (2)

Preferencia del donante sobre los medios de comunicacion por los que les gustaria
recibir informacion

Medio mas practico (RedesSociales) (5), Medio utilizado la mayor parte del dia (RedesSociales) (4), Medio utilizado para comunicar (RedesSociales) (1)
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Tabla D1: Informe de c6digos (continuacion)

Dimensiones
de anélisis

Variables especificas o indicadores

Codigos y densidad

Percepcion de
Promocion

Percepcion sobre los medios de comunicacion que no utiliza la organizacion

Se deberia implementar (Feria) (12), Se deberia implementar pero deben seleccionarlos bien (Influenc) (11), Medio costoso, Medio masivo (Television)
(8), No se deberia implementar (Radio) (4), No se deberia implementar (Periodicos) (4), Se deberia implementar (Television) (4), Se deberia implementar
para los adoptantes (Merchand) (3), Se deberia implementar (Periodicos) (3), No se deberia implementar (Sorteos) (3), Medio costoso (Radio) (2), No lo
utiliza (Television) (2), Se deberia implementar (Sorteos) (2), No se deberia implementar (Telemkt) (2), Se deberia implementar (ContacAutoridad) (2),
No tiene tiempo para ir (Feria) (1), Depende del valor del producto (FreeShipp) (1), Dudan de su efectividad (FreeShipp) (1), No se deberia implementar
(FreeShipp) (1), No deberia implementarse (Merchand) (1), No se deberia implementar (OfertEspec) (1), Medio costoso (Periddicos) (1), Se deberia
implementar (Telemkt) (1)

Percepcion del
Proceso

Percepcion sobre el funcionamiento de cada modalidad de donacion

Porcentaje de ventas de un producto (SE) (11), Beneficios que brinda el SE (Campanas de visibilizacion) (SE) (9), El tipo de donacién es decidida por el
donante (SE) (7), Beneficios que brinda el SE (Comunicacional) (SE) (7), Monto de donacion decidido por el donante (SE) (7), Brindan diferentes
facilidades de pago (APA) (6), Explicacion sobre el programa de apadrinamiento (APA) (6), Se firma un contrato (APA) (6), Informacion detallada antes
de la donacion (APA) (5), Requiere contacto con Matchcota (SE) (5), El donante contacta a la organizacion con una propuesta (SE) (5), Brindan diferentes
facilidades de pago (SE) (4), Recordatorio del plazo del acuerdo (APA) (2), Campaiias especiales (PAT) (2), Se llena un formulario en la pagina web
(APA) (2), Recurrencia de donacién decidida por el donante (SE) (2), Porcentaje de Ventas generado a través de la URL que tienen con la organizacion
(SE) (2), Ambas partes realizan las mismas comunicaciones / Win to Win (PAT) (1), Beneficio que ofrece PV (Colocar a los perritos en los especiales)
(PAT) (1), Coordinacion para los lineamientos de campafias comunicacionales (PAT) (1), Se firma un acuerdo (SE) (1), El donante contacta a la
organizacion para informacioén (APA) (1), Informacion después de la adopcion del ahijado (APA) (1)

Percepcion sobre la facilidad de uso de las modalidades de donacion

Facil de utilizar (APA) (6), Facil de utilizar (SE) (5), Facil de utilizar (PAT) (1), Mejor opcion para trabajar (PAT) (1), Requiere organizarse cuando es
una empresa grande (PAT) (1)

Percepcion sobre la trazabilidad de las donaciones en la organizacion

Gastos logisticos (8), Destino de las donaciones a los albergues (APA) (6), Se destina a comida y medicinas (APA) (4), Se destina al ahijado (APA) (1),
Destino de las donaciones a los albergues (PAT) (1), Poca informacion sobre el destino de las donaciones (PAT) (1), Claridad del destino de las donaciones
(1), No se realiza una trazabilidad (1), Sueldos (1)

Percepcion sobre la transparencia de la informacion sobre la trazabilidad de las
donaciones

Motiva a donar (6), Transparencia en sus comunicaciones (4), Destino de las donaciones (3), Indican las mejoras en las adopciones a través de los boletines
(3), Informacion a través de los boletines (2), Destino de la donacion se presenta en el convenio (SE) (1), Solo darle el detalle de la donacion a empresas
que donen una cantidad grande (SE) (1), Suficiente informacién para empresas pequeas (SE) (1)

Percepcion sobre la comunicacion post donacion

Informes del ahijado (APA) (14), Agradecimiento (APA) (5), Enviar certificado de donacion (SE) (4), Se informa el destino de las donaciones (SE) (4),
Agradecimiento (SE) (3), Informes de los albergues (APA) (2), Confirmacion de la recepcion de la donacion (SE) (2), Se informa el destino de las
donaciones (APA) (1), Comunicacion de acuerdos (PAT) (1), Sin comunicacion post donacién (SE) (1)

Percepcion sobre los mecanismos que utiliza la organizacion para obtener feedback de
los donantes

Sin mecanismos para feedback (7), Boca a Boca, WhatsApp, Feedback en reunion (4), Deberian implementar mecanismos (1)

Percepcion de
Personal

Percepcion sobre los medios de comunicacion por los que el personal interactiia con
los donantes

Correo DI/DC (21), Redes Sociales DI/DC (6), Reunion (3), Cara a cara DI (2)

Percepcion sobre la estructura del discurso utilizado por las personas que interactiian
con los donantes

Discurso fluido y cordial DI/DC (13), Explicacion clara DI/DC (9), Informacion sobre lo que hace la organizacion DI/DC (9), Conocer de qué manera
quiere ayudar el donante DC (7), Absuelven las dudas del donante DI/DC (6), Informacién sobre el programa de padrinos DI (6), Informacion sobre el
destino de las donaciones DI/DC (3), Comunicacion inmediata DI/DC (3), Brindar informacion sobre los beneficios que les ofrecen DC (2), Detalles del
acuerdo DC (2), Redireccion al drea encargada DC (1)

Percepcion sobre la motivacion de las personas que interactiian con los donantes

Motivados a concretar acuerdos (8), Motivados a mejorar la ayuda (3)

Percepcion sobre el nivel de compromiso de las personas que interactian con los
donantes

Alto nivel de compromiso (22)

Percepcion sobre el nivel de conocimiento de las personas que interactiian con los
donantes

Alto nivel de conocimiento (23)

Percepcion sobre la confianza generada a los donantes por el personal de la
organizacion

Genera confianza (37)

Percepcion sobre la efectividad de la interaccion entre el personal y los donantes para
recibir donaciones

Alta efectividad (6), Alta efectividad (Decision previa) (5)
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ANEXO E: Formato de protocolos de consentimiento informado

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENTREVISTAS?

El proposito de este protocolo es informarle sobre la investigacion y solicitarle su consentimiento. Esta
es una investigacion conducida por Stefany Alessandra Ramirez Leén y Maria José Rios Molina,
estudiantes de la especialidad de Gestion Empresarial de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la Pontificia Universidad Catdlica del Pert. Nosotras estamos desarrollando una tesis denominada
“Analisis del marketing social para la captacion de donantes en las organizaciones sociales de
proteccion canina en Lima Metropolitana: Caso Matchcota”, cuyo propoésito es analizar las estrategias
del marketing social utilizadas por Matchcota para la captacion de donantes. Esta investigacion es
asesorada por el Dr. Mario Pasco Dalla Porta.

Usted fue contactado en calidad de [funcion del entrevistado]. Si usted accede a participar en la
entrevista, se le solicitara responder diversas preguntas sobre el tema antes mencionado, lo que tomara
aproximadamente entre 45 y 60 minutos.

Su participacién en la investigacion es completamente voluntaria. Usted puede interrumpir la misma
en cualquier momento, sin que ello genere ninglin perjuicio. Ademas, si tuviera alguna consulta sobre
la investigacion, puede formularla cuando lo estime conveniente, a fin de clarificarla oportunamente.

La informacion proporcionada serd utilizada unicamente para la elaboracion de la tesis mencionada.
A fin de poder registrar apropiadamente la informacion, se solicita su autorizacion para grabar la
conversacion. La grabacion y notas de la entrevista seran almacenadas por las investigadoras en sus
computadoras personales, debidamente protegidas por contrasefias, por un periodo de cinco afios luego
de que el reporte de investigacion haya sido derivado al repositorio virtual, transcurrido el cual seran
eliminadas. Solamente nosotras y nuestro asesor tendremos acceso a esa informacion.

Dado que ha sido contactado como [funcion del entrevistado], consideramos pertinente referir su
nombre de manera expresa al citar la informacién que nos ha proporcionado. Sin embargo, si lo desea,
su identidad puede ser tratada en forma confidencial usando un cédigo de identificacion o pseudoénimo.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacion, puede comunicarse a los siguientes correos
electronicos y teléfonos: [informacion de contacto de las investigadoras]. Al concluir la investigacion
puede comunicarse con nosotras para remitirle el enlace a la tesis en el repositorio virtual de nuestra
universidad.

Finalmente, si esta de acuerdo con los términos indicados, agradeceremos mucho que responda lo
siguiente:

1. ¢Esta de acuerdo con participar en esta investigacion y autorizar el uso de la informacion en los
términos antes indicados?
o Si
o No
2. (Esta de acuerdo con que su identidad sea tratada de manera? (marcar una de las siguientes
opciones):
0 Declarada, es decir, que en la tesis se hara referencia expresa de mi nombre.

0 Confidencial, es decir, que en la tesis no se hard ninguna referencia expresa de mi nombre
y se utilizara un cédigo de identificacion o pseudénimo.

Stefany Alessandra Ramirez Ledn Maria José Rios Molina

27 Se utilizo este protocolo de consentimiento informado para las entrevistas realizadas a representantes de
Matchcota, a donantes corporativos, a donantes individuales que no pudieron participar del grupo focal, y
a expertos en marketing y gestion social. Cabe resaltar que el protocolo aplicado a este ultimo fue
modificado para obtener el consentimiento de uso de informacion luego de realizada la entrevista.
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PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA GRUPO FOCAL

El propésito de este protocolo es informarle sobre la investigacion y solicitarle su consentimiento.

Esta es una investigacion conducida por Stefany Alessandra Ramirez Leon y Maria José Rios Molina,
estudiantes de la especialidad de Gestion Empresarial de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la Pontificia Universidad Catdlica del Pert. Nosotras estamos desarrollando una tesis denominada
“Analisis del marketing social para la captacion de donantes en las organizaciones sociales de
proteccion canina en Lima Metropolitana: Caso Matchcota”, cuyo propoésito es analizar las estrategias
relevantes del marketing social utilizadas por Matchcota para la captacion de donantes. Esta
investigacion es asesorada por el Dr. Mario Pasco Dalla Porta.

Usted fue contactado/a en calidad de donante individual de Matchcota. Si usted accede a participar en
el grupo focal, se le solicitara responder diversas preguntas sobre el tema antes mencionado, lo que
tomara aproximadamente entre 45 y 60 minutos.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y usted puede decidir interrumpirla
en cualquier momento, sin que ello le genere ningun perjuicio. Si tuviera alguna consulta sobre la
investigacion, puede formularla cuando lo estime conveniente.

La informacion proporcionada sera utilizada unicamente para la elaboracion de la tesis mencionada.
A fin de poder registrar apropiadamente la informacion, se solicita su autorizacion para grabar la
conversacion. La grabacion y notas del grupo focal seran almacenadas por las investigadoras en sus
computadoras personales, debidamente protegidas por contrasefias, por un periodo de cinco afios luego
de que el reporte de investigacion haya sido derivado al repositorio virtual, transcurrido el cual seran
eliminadas. Solamente nosotras y nuestro asesor tendremos acceso a esa informacion.

Su identidad sera tratada de manera confidencial. En esa linea, también se le solicita guardar la
confidencialidad de la informacion expresada por los otros participantes.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacion, puede comunicarse a los siguientes correos
electronicos y teléfonos: [informacion de contacto de las investigadoras]. Al concluir la investigacion
puede comunicarse con nosotras para remitirle el enlace a la tesis en el repositorio virtual de nuestra
universidad.

Finalmente, si esta de acuerdo con los términos indicados, agradeceremos mucho que responda lo
siguiente:

1. ¢Esta de acuerdo con participar en esta investigacion y autorizar el uso de la informacién en los
términos antes indicados?

o Si
o No
Firma de las investigadoras:

Stefany Alessandra Ramirez Ledn Maria José Rios Molina
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