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Resumen.Los albores del siglo XXI se presentan a las ecda®m las sociedades en el marco de un
desafiante doble cambio de paradigma. Uno, alermiadel neoliberalismo gobernante en gran parte
del mundo avanzado, que ha provocado que la peguidad admita larresponsabilidadde las
estructuras gobernantes en la prestacion de legissrque componen el Estado del bienestar. Otro,
tecnologico, que ha cambiado el modo en que ledad se informa, se comunica y se relaciona.
Frente a estas dos realidades la sociedad civibfmado conciencia de su papel transformador e
impulsor de cambios, asi como de las crecientessidades de atencion social que han surgido en
este principio de siglo, lo imprescindible de attas y como no, su necesidad de financiacionnEs e
este ambito en el que toma una relevancia esplecagblicacion de estrategias de comunicacion y
marketing fundamentadas en la nueva realidad tégival en la busqueda de soluciones alternativas
que den viabilidad a proyectos concretos. Se anadiz el presente articulo, el caso de la Asdwiaci
Alba Pérez de lucha contra el cancer infantig yiilizacion que realiza de las herramientas $exia
que internet proporciona, para construir y dinamigaa comunidadps alberos comprometida con

la causa que defiende la Asociacion y dispuestagibitér recursos para la consecucion de su olgjetiv
En este contexto analizaremos la dindmica operatevdas herramientas detowdfundingy de
Marketing y comunicacion, asi como sus factoregxi®. El objetivo de este trabajo es ofrecer un
ejemplo de buenas practicas en el desarrollo aécEcddundraising como es etrowdfunding que
permita al Sector No Lucrativo trazar de acuerda eealidad, recursos y objetivos destronandolasi e
mito de la necesidad absoluta de financiacion papén el cumplimiento de su misién.
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Abstract. The dawn of the 21st century is presented to eccemamd societies within the framework
of a challenging double paradigm shift. One, enaged by the ruling neoliberalism in much of the
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advanced world, has caused society itself to athaitesponsibility of the governing structureshia t
provision of the services that make up the welfiate. Another, technological, that has changed the
way society is informed, communicates and reldased with these two realities, civil society has
become aware of its transforming role and impeltthgnges, as well as the growing needs for social
care that have emerged at this beginning of theucgrthe essential to meet them and of coursé, the
need for funding . It is in this area that the &gtlon of communication and marketing strategies
based on the new technological reality takes ompexial relevance in the search for alternative
solutions that give viability to concrete projedtsthis article, we analyze the case of the Aléee2
Association for the fight against childhood canaard its use of the social tools provided by the
Internet to build and revitalize a community, tHbeaos, committed to the cause that Defends the
Association and ready to provide resources foratttdevement of its objective. In this context, we
will analyze the operational dynamics of crowdfurglimarketing and communication tools, as well
as their success factors. The objective of thiskwsrto offer an example of good practices in the
development of successful fundraising techniquash sas crowdfunding, which allows the Non
Profit Sector to draw according to its reality, nese@s and objectives dethroning the myth of absolut
necessity Of public financing, in the fulfillment its mission.

Keywords: Sharing Non-Profit Sector; technology; crowdfundifigndraising; marketing; social
networks.
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1. Introduccién

El inicio del siglo XXI se ha presentado a la sdaid como un tiempo incierto. En
términos generales, este periodo de crisis e inskegu ha tenido como
consecuencia una situacion de inestabilidad saatifia al respecto de la
financiacion del bienestar social y la responsaadipublica. En consecuencia, uno
de los principales grupos componentes del TercetoGelas Entidades No
Lucrativas (ENL), estan experimentando una impdoetaarga en la prestacion de
los servicios que han conformado, hasta dia dedimstado de bienestar. En este
sentido, uno de los problemas mas relevantes abgunfrentan, si no el crucial
porque afecta a su supervivencia, es la finanaiaéd@ forma complementaria, las
entidades conviven en este dificil escenario desgies de toda solucion
financiera que posibilite su independencia de lodepes publicos dotandolas, al
mismo tiempo, de poder de sostenibilidad.

Enmarcado en este contexto, surge un nuevo macewlégico que brinda
oportunidades retadoras al problema precedentel Esso del uso de las nuevas
tecnologias como herramienta de financiacién y cooagion al servicio de las
organizaciones, destacando como principal exporardeowdfunding Bajo este
término, se reconoce al fenémeno del establecimidatredes de personas para
conseguir dinero u otros recursos y financiar wygcto o propdsito concreto, en
un plazo determinado de tiempo. Pese a las pakiddis que nacen de la



130 Sajardo, A., Gil, M. y Pérez, S. Revesco. (124) 2017: 128-151

utilizacién de las redes para las ENLs, este améftenas ha sido analizado
cientificamente, siendo un objeto de estudio canproyeccion importante y sobre
el que se hace necesario desarrollar investigexiangerimentales que se
conviertan en referentes en el &mbito (Arroyo, Biaa y Martin, 2013: 78).

En este sentido y con el fin de exprimir al méaxila® posibilidades generadas
por las herramientas deowdfunding se convierte en una estrategia fundamental
la gestion adecuada de la comunicacion con elefigatherar transparencia dentro y
fuera de las entidades no lucrativas. Como conse@jeestas entidades seran
capaces de mejorar la imagen como percepcién plalmorto plazo, aumentar la
confianza a medio plazo y consolidar la reputagi@stabilidad financiera a largo
plazo (Herranz de la Casa, 2007). Asi, este aotiparte de la premisa del
aprovechamiento de las herramientasmsvdfundingante la escasez financiera y
dentro de él, la completa integracion de una ertelgestion de marketing y
comunicacion como apoyo Yy recurso de éxito.

El presente trabajo propone un esquema de implegiéntde las herramientas
de crowdfundingcomo respuesta a las necesidades financieras deNlas capaz
de marcar la diferencia y asegurar la competitijdanovacion y sostenibilidad de
las entidades (Fundacién PwC, 2014). Las paginassigwen se estructuran de la
siguiente forma. Tras la presente introduccionamhrtado segundo realiza un
andlisis pormenorizado de las herramientasrdevdfundingcomo tecnologia al
servicio deffundraisingen el Sector No Lucrativo. A lo largo del tercpadado se
desarrolla una perspectiva general del marketinga ycomunicacion como
herramienta de gestiébn y transparencia en dichganmaciones. Una vez
completada la base tedrica, a continuacion el awgrartado expone y analiza todo
lo relativo al estudio de caso elaborado, que exigwllar sus fundamentos
concretos, los resultados observados y las pragmigee se establecen. Por ultimo,
se recogen las principales conclusiones y futiingas de investigacion.

2. Crowdfunding: tecnologia al servicio defundraising en el sector no lucrativo

El comportamiento de la sociedad actual ha sufritbimportante transformacion,
gracias en gran parte al nuevo paradigma tecnaogic el que se esta
desarrollando la vida de una parte importante dauldadania en la actualidad. El
flujo de transmision de iniciativas sociales seviséo invertido en muchos casos,
dando paso a los movimientos conocidos c@massroots iniciativas que surgen
de una base social que comparte valores y objetimosretos, en torno a proyectos
especificos y que son capaces de escalar en détidrad edificio jerarquico
existente, en los esquemas de poder que se extienmdéa mayor parte de las
estructuras sociales actuales (Batliwala, 2002).

En el contexto de la accidn social, esta nuevadadi hiperconectada permite
la creacion de comunidades virtuales en torno acipibs, valores y objetivos
concretos. La correcta utilizacion de las herramensociales presentes en
Internet posibilitan una amplia diseminacion de hogsmos en la red, y la

4 Facebooktwitter, entre otras.
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captacion de este modo de perfiles afines a lomasgjue sean susceptibles de su
integraciéon en estas pseudo comunidades.

En torno a esta realidad surgecedwdfundingcomo una herramienta dirigida
principalmente al logro de la financiacibn necesarpara la puesta en
funcionamiento de proyectos determinados en unoplEmporal concreto,
permitiendo a las ideas creativas, que no encajdosepatrones de la financiacion
tradicional, obtener dinero a través del apoyo soladaridad de grandes grupos de
personas. En el ambito social y de ayuda al ddkariotegra adicionalmente la
posibilidad de incremento de la base social cuw#iv#t (nUmero de personas
vinculadas a un proyecto) y cualitativamente (ninee personas implicadas o
participando de alguna forma en estos proyectoguffd y Ramil, 2013). De este
modo, aporta parte de la solucion a los dos ohlstaca los que, segin la
Plataforma del Tercer Sector, este debe encontdacién entre 2013 y 2016
(PETS, 2012).

Bajo el términocrowdfundingse identifica al fendmeno de las personas que
hacen red para conseguir dinero u otros recursdimanciar un proyecto o
propdsito concreto, en un plazo determinado deptiergl crowdfundingpermite a
organizaciones e individuos conseguir recursosndegnan cantidad de pequefios
aportantes comprometidos, mas que de unos pocodexrdAsociacion Europea
de Crowdfunding, 2018) Se articula bajo la idea de expandir la base de
financiadores de un proyecto, en lugar de estrezharna pequefia cantidad de los
mismos. Segun Caldbeck (2012), permite financigoragecto o negocio logrando
una gran cantidad de pequefas aportaciones desoscprocedentes de un gran
namero de individuos. De esta manera, se ubica bade misma de la piramide de
la financiacion, desdibujando su forma y convirdiéla en un amplio rectangulo.

Si bien es un modelo de captaciéon de recursozadii por la humanidad en
numerosas ocasiones (Davies, 2014: 31), ha sidoa@paricion de las redes
sociales y la automatizacion de los pagos ohltwando se ha producido el
despliegue real de este modelo de obtencién desascu

Los principios que incorpora erowdfunding junto con las formas de trabajo
que propone, facilitan el acercamiento entre laeslad y los proyectos sociales
que apoya. Estos son principalmente (Sajardo yzP204.4):

1. La creacién de una comunidad alrededor de logeptos (frente a la
comunidad alrededor de la organizacién que implitasm donaciones
tradicionales).

2. La l6gica detrowdsourcing o de multitudes inteligentes colaborando en
pro de un proyecto social comun.

3. El ciudadano asume un nuevo papel de participaaidtiva en los
proyectos, apareciendo la figura gedsumef.

4, Nuevos modelos de proyectos para nuevas formapadicipacion
(voluntariado) yfundraising(financiacion).

http://crowdfunding.is/

Las herramientas mas utilizadas en el crowdfundaon Paypal, Amazon Payments y Wepay

Término acufiado en 1980 por Alvin Toffler queinefa los consumidores que actian de un modo guaire
la mejora y disefio de las mercancias o serviciesepites en el mercado. PROducer+conSUMER
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5. Union entre las tradicionales y las mas novedof@snas de
participacién: voluntariado, implicacion, donaciéativismo, redes, etc.

El términocrowdfundingda cobertura a una amplia diversidad de proyectos
enfoques de tratamiento de los mismos. En bade g éépendiendo de la variable
considerada, se puede realizar una ordenaciéndmica en uno u otro sentido.
Atendiendo al objetivo que persigue el aportant@énanciador del proyecto, se
identifican cuatro modelos dgowdfunding(The Crowdfunding Industry Report,
2012).

1. Modelo crowdfunding por acciones Equity-based crowdfunding en
cuyo contexto los aportantes de fondos reciben easgxion en forma de
reparto de ingresos o beneficios. El objetivo garinanciador es el mero
retorno financiero, constituyendo un sistema deeligsidn con opcion a
recibir participaciones o beneficios de la coméimaaion del output del
proyecto. Este modelo ha adquirido un enorme pa@kimternacional a raiz
de la aprobacion en Estados Unidos diulapstart our Businesses Startups
(JOBS) en 2012.

2. Modelo crowdfunding por préstamos Lénding-based crowdfundipg
donde los aportantes de fondos reciben ingreso®diEs, y esperan
recuperar la inversion inicial, con pago de inteses no.

3. Modelo por recompensaRdward-based crowdfundingn el cual los
colaboradores reciben recompensas no monetariags (@ntas de una
innovacién, primera edicion...).

4. Modelo crowdfundingpor donacionesDonation-based crowdfundifg
merced al cual los aportantes poseen una motivéiGdtropica, sin esperar
nada tangible a cambio, solo les es importantadaa que financian.

El crowdfundingsocial, marco en el cual se ubica el presentajoalgjueda
dentro delcrowdfunding de donaciones, en el que el retorno que obtiene el
donante, pieza clave para su participaciéon enaéizéinos.com, 2014) consiste en
un agradecimiento o reconocimiento intangible. Bto lado, al centrar la
clasificacion en la gestion del resultado, se ifieah dos modelos de plataformas
decrowdfunding

1. El Modelo de “todo o nad4en cuyo contexto el promotor del proyecto,
persona o entidad, establece un importe minimo parguesta en
funcionamiento del proyecto, y la plataforma leddacceso a él solamente
en el caso de que se alcance el montante estahlesidiecir, si el proyecto
ha tenido éxito. Si el proyecto no ha alcanzadometa financiera
determinada, el dinero se devuelve a sus partitipanel creador no recibe
nada (Sistema de Pledges).

8 Ejemplo:www.kickstarter.com
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2. Modelo de “todo cuentd’donde el creador del proyecto recibe la suma
gue ha logrado recaudar en el tiempo limitado, aemp se haya alcanzado
el resultado establecido como objetivo.

En la operativa detrowdfundingsocial, la entidad no lucrativa confecciona la
idea o proyecto a financiar, es decir, describeobjetivo sintéticament®
indicando la cantidad necesaria para llevarlo a.cab tiempo de recaudacion
establecido y el plan de recompensas que se qoiereer a cada persona que
aporte dinero segun la cantidad que decida domao €llo se implementa en una
plataforma web, proveedora de serviciosadewdfunding que validara y hara
publica la campafa correspondiente mediante izadibn de estrategias propias.

Si bien elcrowdfunding como se concibe hoy en dia, depende completamente
de la existencia de una infraestructura tecnolégitinternet que le de soporte, no
es menos cierto que el desarrollo exitoso de cialgampafia va a precisar de un
componente de accioneffline. Por ello es imprescindible el disefio y puesta en
funcionamiento de un plan de comunicacién (CejudBamil, 2013)online y
offline que permita escrutar los componentes reales dentainidad sobre la que
gqueremos actuar, ganar su apoyo e incitarles aamala en la difusion de la
campafa, cuando no de la Entidad No Lucrativa ib@agé de la misma. La
correcta utilizacion de estrategias de comunicaeidecuadas, va a posibilitar la
implicacion de los propios donantes en las accialgesomunicacion y difusion,
tanto de la campafia como del proyecto finalizadotasmdo asi las bases para la
generacion de una comunidad implicada en los ptogete la propia organizacion
(Ibidem).

Moisseyev (2013) concluye en su estudio con latenxisa real de relaciones
directamente proporcionales entre la actividad es Imedios sociales
(principalmente Facebook y Twitter) y el grado detcé alcanzado en las
campanfas, gracias por una parte al impulso deid@lifigie aportan a la misma vy,
por otra, a la creacion de confianza en los ppdities en las campafas, en base a
las opiniones y soporte existentes en las redéalesc

Para la segura obtencion del éxito en la campaficcraedfunding es
imprescindible la correcta concepcion y transmigi@nla idea sobre la que se
asienta el proyecto. La utilizacién correcta deigas de storytelling contribuye la
adecuada difusion de la misma. Las plataformasgocaman a los promotores de
los proyectos una péagina de proyecto en la queliinlds videos, imagenes vy
actualizaciones sobre el proyecto que les perniitedlr y mantenerlo con vida
(kickstarter.com, 2014). Esta es la parte centiatesla que se asienta todo el plan
de trabajo de la campafia dewdfundingy cuenta igualmente con herramientas
que facilitan la difusion de la misma en las restsdales, incluso para la inclusiéon
de algurwidget® del proyecto en blogs y paginas afines que desalahorar.

Una vez se hace publica la campafa en la platafate crowdfunding el
promotor de la misma, persona o entidad, asumenafasa labor de difusion del
proyecto. Con este objetivo, una correcta utiligaale estrategias de difusion en

Ejemplo:www.indiegogo.com

Frecuentemente se utilizan medios audiovisuales/és de la metodologia del storytelling

Fragmento de codigo insertable faciimente erCIBtS (Content Management System) mas utilizadooen |
blogs personales, por ejemplo Wordpress

10
11
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medios sociales facilitara, o mejor dicho, podiih una difusién viral de la
misma. El objetivo de todo este trabajo no es amwe el de acopio de la
financiacion, solicitada dentro del plazo tempesthblecido.

Aquellas campafias que alcanzan su objetivo firddizd periodo de vigencia
de la misma, pasan a una fase final en la quetldagnno lucrativa que la ha
creado, o que es beneficiaria de la misma, re@befdndos aportados por los
mecenas y comienza la entrega de las recompemsalscaso de que existan, a las
que se haya comprometido con ellos. No obstarii@s escompensas, en la opcién
social del crowdfunding suelen consistir en meros reconocimientos vy
agradecimientos intangibles. En el caso de quanapafa esté englobada dentro
del modelo “todo o nada” y ésta no haya sido eaditaes decir, que no haya
alcanzado el importe objetivo que se hubiese fijamofondos comprometidos por
los mecenas no son recaudados y la entidad beé&ficio recibe la financiacion.
No obstante, una vez mas, en el modelo sociatmsVdfundingtambién puede
aparecer la opcién “todo vale”, en cuyo caso, seh $ea el porcentaje alcanzado
sobre el objetivo del proyecto, la entidad beneafiai recibird el importe
comprometido por los mecenas.

Las propias plataformas aeowdfundingaplican un porcentaje a los importes
recaudados en las campafias para su sostenimiateop@centaje suele estar en
torno al 5%, dependiendo del tipo de proyectodsaid o no, y de la plataforma en
gue se desarrolle. Otras plataformas, estas siosafundingsocial, soportan sus
gastos mediante aportaciones de fundaciones, malida este modo no cargar
ningln coste a los proyectos que se desarrollatian Es de resaltar el modelo de
financiaciébn de la plataforma teaming.net que, iadamente al apoyo de
empresas privadas, cuenta con su prapant? implicando asi a los mecenas
participantes en los diferentes proyectos exissegreella para su sostenimiento.

Existen numerosas plataformas a@ewdfundingcon fines sociales que operan
en Espafia, bien sean nacionales o fordneas quéacueon actividad aqui.
Igualmente otras plataformas de objetivos geneddesun tratamiento especial a
los proyectos con fines solidarios, especialmerda ana reduccién de los
porcentajes que cobran a los promotores por e éeilas campafas. Esto abre un
amplio abanico de posibilidades de captacion delderpara la mayoria de las
iniciativas de caracter solidario que puedan prtasse.

Como se ha constatado en los parrafos anteriorestodo proyecto de
crowdfundingaparecen tres sujetos principales implicados:en él

- La entidad no lucrativa que busca financiaciom arproyects.

- El colectivo de personas que creen en el proyetdcapoyan aportando
fondos (aportantes o financiadords)a cambio de una recompensa
inmaterial (de naturaleza psicolégica), o tanginle econémica-descargas,
copia libro o audiovisual, entradas al evento, eatai figurar en los
créditos...- 0 econOGmica -retorno financiero: intesgsrentas, recuperar
importe inversion).

12
13
14

Conjunto de donantes que apoyan un proyecto miedi aportacion recurrente de 1 € al mes
Promotor del proyecto
En el crowdfunding social nos referiremos a etlosiomecenas
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- La plataforma tecnoldgica que facilita el contaetdre unos y otros,
llevando a cabo las tareas de seleccion de prayessesoramiento, licencia
de software u otras, por las que cobra comisiénila&lo generalmente
entre el 5% y 9%.

La mecénica operativa defowdfundinges muy sencilla, pero conlleva una
gran dedicacion de recursos durante el periodoide de la campafia para
conseguir alcanzar el objetivo marcado (startsomggom, 2014). Esto ha hecho
que, en los casos daowdfundingsocial como algunos en los que aparece la
Asociacion Alba Pérez como beneficiario, apareat@uarto sujeto implicado en
la promocién de un proyecto. Se trata de persgeaasa la Entidad No Lucrativa
pero que deciden lanzar y gestionar campafias epenticomo beneficiario dicha
entidad. Esta figura esta muy presente en plata®iromo migranodearena.org o
teamning.net. Estos proyectos clewdfundingpromovidos por donantes, suelen
partir de comunidades de donantes creadas en campaieriores, elommunity
fundraising que poseen capacidad para emprender por su queesEgo, nuevas
campafas derowdfunding(Cejudo y Ramil, 2013).

A la hora de plantear erowdfundingcomo un medio para la sostenibilidad de
una entidad no lucrativa y de los proyectos quea pstmueve, es imprescindible
tener en cuenta la escala de los proyectos findogipor este medio, asi como la
recurrencia de participacion en los mismos porepde los mecenas. Esto va a
depender en gran parte de la plataforma proveattoservicios derowdfunding
en la que se vaya a desarrollar la campafa. Emf@latas exclusivas de
crowdfunding social en Espafia, como son migranodearena.org y
microdonaciones.hazloposible.org, aparecen esg@dfas inferiores a los 4.000 €
(Sajardo y Pérez, 2014), otras como miaportacigrserbasan en microproyectos
de valores inferiores a los 500 €.

El crowdfundinges un fendbmeno neonato, lo que da pie a la int@dn de
innovaciones en su aplicacion y enfoque, tambiéntrdedel ambito de los
objetivos sociales. Esto lo ha convertido en uraidad con un dinamismo
sorprendente y que, a nivel de desarrollo y expansista alcanzando cotas muy
elevadas. De hecho, elowdfundingconjunto, englobando todo tipo de iniciativas
y considerando un ambito geogréfico global, ha exmntado un crecimiento del
101,47% en fondos comprometidos y un 49,75% enudackos en el primer
trimestre del afio 2014. El periodo de tiempo geeipa para duplicar su volumen
es de 60 dias (The crowdatacenter, 2014).

Como fendmeno de reciente aparicion, la bibliogrgfiel respaldo empirico a
la misma existente con referenciacebwdfundinges mas bien limitada, mas adn
en el ambito de la utilizacion del mismo para fieesiales, como es el objetivo del
presente articulo. Por este motivo, se ha selemgdmpsta asociacién para analizar
el motivo de su viabilidad como herramienta com@etaria para la financiacion
de las Entidades No Lucrativas.
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3. Las herramientas de comunicacion y marketing: elsegundo pilar
tecnoldgico de apoyo al sector no lucrativo

La gestion de la comunicacion como una estrategidgrd de las ENLs es un
elemento cada dia mas necesario y relevante deeircsector no lucrativo
(Herranz de la Casa, 2007). En este sentido, laismacion se enmarca como una
de las variables de una disciplina de mayor tamafmarketing. A lo largo del
tiempo, la definicion de marketing ha experimentauportantes cambios, una
evolucion visible que se torna mas comprensiblmnalizar como la definicion del
concepto ha ido variando con el tiempo. Para edoanalizan las definiciones
expuestas en las Ultimas décadas por la Americaketiag Association (AMA):

1969: el marketing es el resultado de las actilddacomerciales que
dirigen el flujo de bienes y servicios desde edpator hasta el consumidor
0 usuario.

- 1985: el marketing es el proceso de planificagid@ecucién de todo lo
relativo al concepto, precio, promocién y distridmc de ideas, bienes o
servicios con el fin de crear intercambios y cumipk objetivos.

- 2004: el marketing es una funcién organizativa onjunto de procesos
para crear, comunicar, dar valor a los consumidgregestionar las
relaciones con ellos de forma que beneficie a ameacion y a sus
colaboradores.

- 2013: el marketing es la actividad, conjunto dsitiaciones y procesos

para crear, comunicar, deliberar e intercambiairsss con un valor a largo

plazo para los consumidores, clientes, colaboradgrda sociedad en
general.

En relacion con las diferentes tipologias de margetxistentes, se diferencian

diversos tipos (Vazquez, 2004). En primer lugamaondo en cuenta el agente
principal de intercambio, destacan tres tipos deketiag:

Figura. 1. Tipologia de marketing en funcion dadrtg principal de intercambio.

Marketing Marketing
Clasico, Marketing no Piblico y de
comercial o Lucrativo los Servicios
lucrativo Puablicos
Organizaci
! onesno
lucrativas
Politico o

electoral

Organizacio
- nes
mutuales

Fuente: Vazquez (2004)
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Este trabajo considera Unicamente el segundo grapoie es el Unico que toma
en cuenta el Sector No Lucrativo. Para continuemmo segunda clasificacién, se
toma en cuenta el objeto de intercambio, diferemtiaesta vez dos tipos de
marketing:

Figura. 2. Tipologia de Marketing en funcién dejetd de intercambio.

Marketing de
bienes y

Marketing
social

servicios

Fuente: Vazquez (2004)

El marketing de bienes y servicios es aquel enual es posible hacer una
contribucién y colaborar. Por otro lado, el mankgtisocial trabaja por crear
cambios o adoptar comportamientos asociativos pdl#ico objetivo (Herranz de
la Casa, 2007). El presente trabajo tiene en cuestaos tipos, ya que ambos
estan encuadrados dentro del marco del Sector Noativn. En definitiva, se
puede concluir que esta investigacion se centrarem tipos especificos de
marketing: el no lucrativo, el de bienes y sendggjeel social.

La aplicacion de las técnicas de marketing es gbmeamino para las
organizaciones de conseguir unos niveles de satiéfa mas elevados de sus
usuarios, facilmente traducible como garantia deeMstencia de presupuesto
(Kotler Armstrong, Saunders y Wong, 1999). No obitalas organizaciones
Gnicamente recurren a su uso si estdn mas preazipad las necesidades de sus
clientes que por las funciones que realizan (Sarasss, 2004). Esta probado que
existe una relacion directa entre la inversionizadb en gestionar la comunicacion
y la efectividad en la consecucién de los objeti#esalgunos programas (Edgar,
2001). No obstante y tal y como se observa en s da estudio de referencia,
sirve de muy poco invertir en costosas campafaouheinicacion, si la imagen a
crear, reforzar o modificar no se confirma por fdacgica en el dia a dia (Garcia y
Ramirez, 2001). En un futuro préximo, la supervorary la garantia de calidad de
muchas organizaciones no lucrativas seran direct@npeoporcionales al uso de la
transparencia como un valor en su comportamieracodi Ademas, dependera
también de la forma en la que fomenten y comunigdieho valor a todo el
conjunto de publicos de dentro y fuera de la omgidn (Herranz de la Casa,
2007). Con la evolucion de las nuevas tecnologits gonsecuente aparicion de
herramientas y formas de participacion comereivdfunding estas afirmaciones
se han convertido en la esencia de las organizgiqne como respuesta a la
situacion financiera recesiva buscan nuevos cchalooes y fuentes de
financiacion.

Actualmente, el Marketing Mix se entiende como udea las ideas
predominantes en las corrientes de marketing modeentendido como la
composicion del grupo de herramientas tacticasralaties que una empresa u
organizacién maneja para producir en su publicetdlg la respuesta que desea
(Kotler et al., 1999). Como aparece en la siguidagtracion, el Marketing Mix se



138 Sajardo, A., Gil, M. y Pérez, S. Revesco. (124) 2017: 128-151

divide en cuatro grupos de variables conocido a@ebhidu nombre en inglés como
las “4 p’s”™: producto, precio, promocion y distrdn.

Figura. 3. Las cuatro P’s componentes del Marketing

Variedad de producto, calidad,
Lista de precios, Shlise disefio, caracteristicas, marca,
periodo de pago,
descuentos,
margenes,
términos de crédito

servicios

Promocién de ventas,

9 publicidad, fuerza de
Promocién

ventas, relaciones
plblicas, M arketing
directo

Canales, cobertura,

surtidos, localizacion,

inventario transporte

Fuente: Kotler y Keller (2006)

Las cuatro P’s representan el punto de vista dadasmientas de marketing
disponibles de los vendedores para influir en losmpradores (Kotler y Keller,
2006). Al fin y al cabo, en el Marketing Mix se esmta todo aquello que una
organizacién puede hacer para influenciar en laathelan de su producto (Kotler et
al., 1999). Actualmente, es el mismo tanto si fierea una vision lucrativa como
no lucrativa. No obstante, existen diferentes asgegue si que presentan y hacen
una diferencia entre el Marketing Mix utilizado &mbos casos. De esta forma, en
el caso de entidades no lucrativas se puede especié la siguiente forma:

- Producto: mayoritariamente, el producto es el famoq y servicio
ofertado. Las organizaciones no lucrativas no somecidas en funcién de
su producto, si no de su mision. El reconocimietéanarca es esencial en
este sector y permite mejorar sustancialmente taeotiabilidad de la
entidad (Wolf, 1999). Las organizaciones no lugesi tienen una
mentalidad de Marketing “centrada en la organizéicydpueden cometer un
error al considerar que su producto o servicioezesario para el mercado
(Andreasen y Kotler, 2003).

- Precio: ayuda a establecer la percepcion del v@omun producto o
servicio. Actualmente, el precio supone lo que tugsarticipar (Wolf,
1999).

- Distribucion: es la localizacion en la cual el guoto, servicio o
programa se pone a disposicion de los consumidoidschas
organizaciones han de comprender y trabajar parender que si los
consumidores, clientes o integrantes no pueden quren acudir a la
localizacion predispuesta por ellos, es la proptadad quien ha de poner el
producto o servicio en un lugar accesible (Wol99)9



Sajardo, A., Gil, M. y Pérez, S. Revesco. (124) 2017: 128-151 139

- Promocion: es la promocion del producto, programservicio (Wolf,
1999). Normalmente, las organizaciones no lucratpu@eden promover su
imagen, productos y programas a través de difesampeiones: campafas
mediaticas, conferencias, etc. Comunmente, esta@mani@aaciones no
designan muchos recursos en este sentido y se) devéherramientas de
comunicacion gratuita. De la abundancia de orgaiumas y la dificultad
existente para aparecer en otros medios ha suaymmveniencia de buscar
otros canales, cobrando relevancia primero la cicagidbn web (Martin,
2010) y poco después las redes sociales por eatabdento que supone
para los procesos comunicativos de las ONG (Samp&fl06). En este
sentido, la comunicacion social es el instrumen®lgs ENLs cada vez mas
utilizan para dar a conocer sus principios y aasoy resulta clave analizar
cémo las organizaciones adecuan sus usos y presapui® comunicacion a
la nueva realidad (Arroyo et al., 2013).

En el Sector No Lucrativo, cuando la implementacitinlas estrategias de
marketing son exitosas permiten a la organizacr@bajar sobre su mision,
conseguir los objetivos propuestos y obtener ditadi financiera a largo plazo
(Wolf, 1999). De este modo, cabe destacar la gdmkibi que brinda la
transversalidad de la gestion de la comunicaciomtéerelacionar todas las areas
de gestion de la actividad de la organizacién: ineenciera, area de organizacion
de actividades, area de planificacion estratégicea de recursos humanos, etc.
(Herranz de la Casa, 2007). Un gran nimero de magones no lucrativas
todavia niegan la existencia de competencia aleggne esta es soélo caracteristica
del sector privado, pensando que organizaciones axtividades similares
simplemente son colaboradores en la provision deicges sociales, no
competidores. De hecho, desarrollar una adecuadaiegga de Marketing Mix
para los productos y servicios es tan importantel &ector No Lucrativo como lo
es entre las empresas lucrativas. Aunque algunasstigadores comienzan a
coincidir que la adopcién de una perspectiva caigsmtde mercado es también
importante para las organizaciones no lucrativasd(@éasen y Kotler, 2003), se
debe argumentar que la orientacion de mercado temaglevante como parece ya
que tal y como se ha visto, su mision (productoliesine con anterioridad y no
puede cambiarse en funcion de las necesidadesedeado.

La sociedad y todos sus sectores evolucionan demmaonstante y es por ello
gue la adaptacion a los cambios por parte de tddesagentes resulta
imprescindible. Ademas, la velocidad experimentaga cada vez mayor,
disminuyendo proporcionalmente el tiempo de redpueksponible. En este
aspecto, la gestion de las entidades no lucratyvdes implementacion de las
herramientas de marketing no son una excepciébsniwo. En los Gltimos afios y
consecuencia de la recesion financiera experimantad entidades no lucrativas
han reinventado la forma de involucrar a la sodedastablecer nuevas formas de
financiacién. Uno de los resultados mas notablesmyo ya se ha visto, ha sido la
utilizacién de Internet para la creacién y puestan@rcha de plataformas de
crowdfunding herramienta dirigida a la consecucion de finarnéiade proyectos.
En este sentido y al compas de la evolucién dedaibilidades de financiacién y
el aumento de la competencia en el sector no luorabs obligaciones de las
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entidades contraidas con sus colaboradores tantmén aumentado. Asi, el
marketing en su vertiente comunicativa se estaldec®® una herramienta esencial
para trasladar de forma transparente el proyecia deganizacién y poder seguir
contando con el apoyo y confianza de sus sociosdeEgsta forma como el
seguimiento de una buena estrategia de marketingrige como la Unica
herramienta capaz de cerrar el circulo creado parasvdfundingy dotarle de
permanencia en el tiempo. A modo de conclusiénigual que esta ocurriendo en
el mundo empresarial, se acrecienta cada vez nuddi¢mcion de trabajar sobre la
comunicacion y transparencia de las organizaciqras obtener el maximo
rendimiento de los distintos grupos de interés,liamgo asi las posibilidades para
las organizaciones de obtener una estabilidad dieen (Herranz de la Casa,
2007).

4. Metodologia del trabajo empirico

La multitud de variables que influyen en el dedirrexitoso de una estrategia de
comunicacion en torno a un proyecto de indole bociancreto, y su
materializacién a través del fendmeno dewdfunding ha llevado a optar por la
metodologia de andlisis cualitativa. De esta mapgaa poder dar respuesta a las
cuestiones planteadas, se recurre a la metodoflegizasos establecida por Yin
(1989) y Rialp (2003).

La eleccion de esta metodologia se fundamenta poshailidad de analizar el
fendmeno objeto de estudio en su contexto redizando mdltiples fuentes de
evidencia, cuantitativas y/o cualitativas simula@mente (Yin, 1989; Villarreal y
Landeta, 2010; Rialp, 2003). En este contexto, {@l{#096) afirma que el método
de estudio de caso es una metodologia rigurosagugapermite analizar los
fendmenos desde multiples perspectivas y no desdefluencia de una sola
variable, a la par que facilita su exploracionaenia mas profunda, alcanzando un
conocimiento mas amplio y global de cada objetestedio.

Se ha seleccionado el caso concreto de la Asoniddlta Pérez, lucha contra
el cancer infantil por tratarse de una ENL de mgeiereacion, que no cuenta con
ningin apoyo de las Administraciones Publicas y gasa su estrategia de
captacion de recursos en una comunicacion via metioiales, principalmente
Facebook, y en la utilizacién, mayoritariamentd, fdabmeno detrowdfunding
La asociacion ha alcanzado una relevancia medigtinavel de éxito mas que
suficientes como para justificar su utilizacion coobjeto de estudio Unico y dar
validez a las conclusiones obtenidas de un modensixto. A continuacion, la
Tabla 1 muestra la ficha técnica del estudio:

Tabla. 1. Ficha técnica del estudio

Metodologia de Estudio de la Asociacion Alba Pérez, lucha conlt
investigacion cancer infantil. Estudio exploratorio, ilustratiyo

potencialmente explicativ

Método de recogida de Entrevista personal con el pidente de I
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la informacion Asociacion

Rastreo, extracciéon de datos y analisis directiosle
proyectos en migranodearena.org, teaming.ne
Extraccion directa de la informaciéon sobre la

actividad de la Asociacion en Facebook y Twi

—

Informantes clave Rafael Pérez,residente de la Asociaci
Métodos de analisis d Basicamente de tipo cualitati
la evidencia - Identificacién y clasificacion estructural de

dimensiones clave.
- Busqueda de factores explicativos clave.
- Busqueda de patrones de comportamiento
comunes.
- Creacion de explicacion tedrica.
- Identificacién de relaciones causales.
- Andlisis de decisiones critic

Enfoque cientificc Procesos deductivos, en tanto en cuanto se pa
las proposiciones tedricas procedentes de la éevisi
de las teoria
Evaluacion de la Validez (constructiva, interna y externa), fiakaldj
calidad y el rigor consistencia (contextual y tedrico-interpretativa).
metodoldgicc
Fecha de realizacio Julio - agosto 201

Fuente: adaptado de Yin (1989), Rialp (2003) yavédal y Landeta (2010).

5. Estudio de caso: la asociacion Alba Pérez, luckantra el cancer infantif'®
5.1. Circundando la sinopsis de la entidad Asociam Alba Pérez

La Asociacion Alba Pérez, lucha contra el canclamitil se constituye a inicios del
afo 2012 con el objetivo de obtener fondos quespostnente seran donados para
la investigacion del cancer infantil, especialmdateariante Sarcoma de Ewing, el
segundo tipo de cancer de huesos mas comun qu afenifios y jovenes.
Actualmente, con un diagnéstico temprano y si resg@mta metastasis, puede ser
curado en el 80% de los casos. Sin embargo, enf8% y el 30% de los casos
son detectados cuando ya presentan metéstasigg lbage que el porcentaje de
supervivencia descienda hasta el 30%.

A Alba Pérez, nacida en julio de 2008, se le diatjo6 esta enfermedad
cuando contaba con cinco meses de vida. Las ddibe$ encontradas por sus
familiares para mantener sus puestos de trabajodat adecuadamente a su hija 'y
cubrir los costes que esto les generaba, les iadit@pulsar una proposicion no de
ley que reconociera a las familias en esta sitnaggpecial y que concluyé con la
publicaciéon del Real Decreto 1148/2011, de 29 de,jypara la aplicacion y

* En el momento de la redaccion del presente #tleuAsociacion Alba Pérez se encontraba en fase d

cambio de personalidad juridica desde AsociaciBaralacion. Este cambio se produjo en el afio 2015
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desarrollo, en el sistema de la Seguridad Soctladorestacion econémica por
cuidado de menores afectados por cancer u otranssdad grave. Segun la
Federacion Espafiola de Padres de Nifios con C3rzada afio se diagnostican en
torno a 1.400 casos nuevos de cancer, en todamsastes, en espafioles de hasta
18 afios.

Alcanzado este objetivo y motivados por la posiacagida que su caso tuvo
en medios de comunicacion, en su entorno local yoemmedios socialés se
constituyd la Asociacion con el fin de crear ladédba Pérez. Esta beca tiene un
importe de 200.000 € y va dirigida a Hospitalemigiiutos de Investigacion que
trabajen sobre esta modalidad de cancer infahflarcoma de Ewing.

El pasado 2 de octubre de 2013 se hizo entrega piénhera beca de 200.000 €
al equipo investigador dirigido por el Dr. Oscar rifteez Tirado del Institut
d’Investigacié Biomédica de Bellvitge (IDIBELI® Su importe cubre los gastos
de investigacion de esta enfermedad durante fi@s ai bien el periodo esperado
para la obtencion de resultados esperanzadores esab a siete afios. Por este
motivo, la Asociacion Alba Pérez, lucha contra &haer infantil se encuentra
ahora mismo recogiendo fondos para una segunda digzaendra el mismo
importe.

El nUmero de asociados existentes en esta asotiseitimita a los familiares
mas cercanos de la nifia Alba Pérez, fallecidadas agosto de 2013 a causa del
cancer que padecia. Pese a ello, Rafael Péraz gada nifia y presidente de la
asociacion, mantiene su compromiso de lucha cefira

A finales del afio 2015, la entidad se convirtioFemdacion persiguiendo dos
objetivos principales; el primero es la consecuaénuna mejor imagen frente a
otras entidades y organismos publicos, y el segufatilitar a las personas y
empresas que realizan donaciones, una desgravdeiés mismas en sus tributos.

5.2. Estructura delfundraising en la entidad asociativa Asociacion Alba Pérez:
sobre los perfiles de la herramienta detrowdfunding

Las herramientas utilizadas por la Asociacion Aftgaez para obtener los fondos
que han sido aplicados a la primera beca de 20&0@8 transferida al Instituto
Idibell, y la siguiente, todavia en fase de rea@pale aportaciones, se basan en
microdonaciones de un gran numero de personas, ngudienen ninguna
recompensa tangible. Estas son las caracterigfimaslefinen etrowdfundingde
donacion.

Las plataformas utilizadas para ello han sido migdaarena.org y teaming.net.
Paralelamente, cuenta con otro tipo de colaborasiomas tradicionales en base a
donaciones puntuales, tanto de personas fisicas demempresas, proyectos de
merchandising impulsados por actores externos @slaciacion Alba Pérez,
eventos y sorteos. Entre este conjunto de inigatparalelas, que quedan fuera del
objeto de estudio de este articulo, si se quiesalter por su naturaleza el juego
Queca Viste, disponible en la plataforma Play Stlerésoogle, cuyos autores han

16
17
18

http://cancerinfantil.org/

principalmente Facebook
http://www.idibell.cat/modul/noticies/en/611/thébatperez-association-funds-a-project-of-the-idibeil
investigate-ewings-sarcoma
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comprometido con la asociacion donaciones periéditasadas en los fondos
recaudados por el mismo.

migranodearena.org es una plataformacamvdfundingsolidario (donaciones
en grupo) pionera en Espafa, que tiene como objetivaudar fondos a favor de
diferentes ONG. Aproxima la solidaridad a los culatzos, facilitando una nueva
forma de aportar en favor de una causa social sgsteden promover y liderar
retos cuyo beneficiario final serd la ONG selecattm Se articula a través del
sistema de donaciones (Plataforma de DonaciBesgrdscrowdfunding y el
método empleado es el de todo cuenta. Sus proysotspor lo general, de
reducido nivel de necesidad financiera, oscilanelongdia entre los 1.000 € y los
3.000 €. Esta plataforma ha sido creada por lal&eian Real Dream$ que tiene
como misidn conseguir recursos econdmicos, de tgnmge producto, para ayudar
a las ENLs. Actia como dinamizador de la acciénas@ntre empresas, personas
y ENLs, para contribuir a la mejora de la calidadvida de los colectivos mas
desfavorecidos.

La Asociacion Alba Pérez cuenta en esta plataf@mwnearece proyectos; tres de
ellos han sido promovidos por la propia asociacidmuna recaudacion total, en la
fecha de elaboracién del presente articulo, de5X8(60 €, los otros 10 han sido
promovidos por personas externas a la Asociaci@nur@ recaudacion total de
10.249,92 €.

Tabla. 2. Proyectos presentes en migranodeareraoorigeneficiario Asociacion Alba

Pérez
Recaudadc Objetivo  Donativos Inicio Promotor Estadc
18.933€ 200.00C€ 51¢ 16.10.201 Asociacior Cerradi
0€ 2.000€ 0 06.11.201 Externc Cerradt
67.387€ 50.000€ 1.42¢ 25.01.201 Asociacior Cerradt
0€ 12€ 0 06.04.201 Externc Cerradt
0€ 3.000€ 0 12.06.201 Externc Cerradt
870€ 6.000€ 24 02.07.201 Externc Cerradt
54.257€ 50.000€ 2.04¢ 15.07.201  Asociacior  Abiertac
7.325€ 10.000€ 15€ 25.08.201 Externc Cerradi
520€ 2.000€ 25 05.03.201 Externc Cerradt
5€ 2.000€ 1 22.04.201 Externc Cerradi
598€ 1.500€ 41 27.05.201 Externc Cerradi
20€ 1.000€ 3 28.05.201. Externc Cerradt
912€ 1.600€ 32 06.06.201. Externc Abierto

19

www.fundacionrealdreams.org/

Fuente: elaboracion propia
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Figura. 4. Evolucion por semanas de las donacienesigranodearena.org a la Asociacion
Alba Pérez.
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Fuente: elaboracion propia

Teaming.net es una iniciativa solidaria nacida @88ly que permite la creacion
de teams agrupaciones de donantes en torno a un proyemoreto, cuyos
integrantes donan 1 € al mes para dicho proyecto.attividad deteaming
comenzo en las empresas, donde sus empleados dateka némina 1 € al mes
para proyectos sociales. La apariciértegming onlineteaming.net, ha extendido
esta iniciativa a cualquier persona, tanto pamdanocién de proyectos de indole
social como para su participacién en grugear($ creados por terceros.

La operativa de teaming.net se basa en la figureedming manageique es el
creador del grupadan), responsable de su dinamizacion y gestor del migsta
es la figura que selecciona el proyecto a sostemestiona las transferencias del
importe recaudado al mismo. Las aportaciones sannentes, mensuales.

La Asociacion Alba Pérez cuenta con deamsde apoyo en esta plataforma.
Uno de ellos, creado en noviembre de 2012 cuenta6od91teamer®’ y ha
recaudado hasta la fecha 94.600 €. El otro, creadpnio de 2013, cuenta con
1.286 teamersy ha recaudado hasta la fecha 16.434 Globalmente se han
recaudado 114.034 €, cifra que se incrementa mknsnge en 7.361 €, esto hace
gue en periodos de 28 meses aproximadamente,ngjdmotro ingreso, se pueda
conseguir el montante de 200.000 €, coste de &stigacion a la que van dirigidos
los fondos, durante 36 meses. La creacion del sieglieamse produce por la
limitacion en las donaciones aplicadas por la fdatea y a modo de salida hacia
delante para personas interesadas en aumentanaci@omensual.

Aprovechando igualmente el auge de la banca efeca@ la cada vez mayor
utilizacion de los serviciosnline ofrecidos por la banca tradicional (Suarez, 2013:
17), la Asociacion Alba Pérez cuenta con una pagénaonalizada en el portal de

2 Donantes

2L Afecha de agosto de 2014
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una entidad bancaria espafiola, “la Caixa”, a trade&da cual pueden recibir
donaciones puntuales.

Figura. 5. P4gina web de “la Caixa” para realizaralivos puntuales a la Asociacion Alba
Pérez.
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asi como certificado fiscal de la misma? Recuerde que las donaciones a ONG's y fundaciones tienen derecha
a desgravacion fiscal, para lo cual necesitan disponer de sus datos completos.

Continuar | Borrar

Fuente: Pagina web “la Caixa”

En el mismo sentido, siendo conscientes de la itapcia de los teléfonos
inteligentes en el estilo de vida de la sociedamiahoSuarez, 2012) y siendo
paypal uno de los sistemas de pago a través de estossifieps mas utilizado
(Suérez 2012: 57), la Asociacion cuenta con seagithn en esta plataforma.

22

https://portald.lacaixa.es/apl/donativos/detallehted?DON_ codigoCausa=215&JSESSIONID=0001laclya
B5uCVObbCyJn1lmmH2%3A129MHDVOKU
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Figura. 6. Pagina web de Paypal para realizar darsapuntuales a la Asociacién Alba
Pérez.

Asociacion Alba Pérez para la lucha contra el cancer
4 >

Introduzea el importe de su donacion

Finalidad imporie de la donacion Total

Asociacion Alba Perez £ €000
Total: €0,00 EUR

Donar ahora con PayPal PayPal £ pages seauros
Con PayPal puede enviar facilmente una donacion a Asociacion Alba Pérez para la lucha contra el cancer
infantil. En el Gltimo paso podra imprimir un recibo de la donacion.

Todas las ventajas de PayPal de un vistazo:

+ Seguro: Sus datos financieros solo se comparten con PayPal ENTRE EN SU CUENTA PAYPAL

« Facil: Pagara solo en dos pasos.

9 B Correo

= Rapido: El vendedor recibird el pago antes. electronico

+ Gratis: Pagar con PayPal es siempre gratis para usted Conirasens,

ZNo dispone de una cuenta PayPal?

Utilice su tarjeta de debito o crédito. Continuar

. Ha olvidado sus direccion de correo

visa =0 o= == Sociianca & i doness e

Fuente: Pagina web Paypal

5.3. En relacion al Marketing y comunicacion en l&sociacion Alba Pérez

Como se ha analizado en el apartado anterior, ieg&stigacion utiliza las
herramientas del Marketing Mix para estudiar si datidad de referencia
implementa o0 no una vision de marketing con eldénanalizar su impacto en la
utilizacién de las plataformas deowdfunding De esta forma, el andlisis se divide
en cuatro partes: producto, precio, lugar y digtriin.

A. El Output Ofertado

Tal como se ha mostrado en los apartados antereresoducto en el caso de
organizaciones no lucrativas se compone del pragrarservicios ofertados. En
este estudio, la asociacion tiene bien definidprsducto y es capaz de definir su
actividad principal en una frase. No obstante, uentan con una misién como tal
concreta y definida. En su pagina web, la Asociackiba Pérez define su
actividad como:

“El objetivo principal de nuestra entidad es la angacion, realizacién vy
gestion de actos de promocion, divulgacion, captacde fondos mediante
donaciones de personas, Organismos Publicos y esapreon el fin de dedicar
dichos fondos a la investigacion de los cancerémnitiles, en especial el Sarcoma
de Ewing, entregandolos a todos aquellos hospitaletaboratorios que se
dediquen a la investigacion para lograr la curacide los canceres infantilés

B. El Factor precio
El factor precio establece en cierta manera lagpeién del valor del producto
0 servicio. Se refiere tanto al importe que sudanealizacion del proyecto como
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al precio de lo que cuesta participar. Ademas,lteesmprescindible sefalar en
referencia al coste total del proyecto si existepugsupuesto destinado a las
actividades de Marketing. En este sentido, la as@mi no dispone de un
presupuesto general aprobado con anterioridad,ggiecsu actividad principal se
focaliza en recaudar el maximo dinero posible pmrder ampliar en tiempo y
calidad la beca de colaboracién que entregan yeguoirsasi su objetivo principal.
En consecuencia, no existe ninguna partida prestgriee destinada
exclusivamente a la realizacién de actividades dekdting. Respecto al valor de
lo que cuesta participar, la asociacion es un dpnmplo de la modificacion en las
conductas en cuanto a participacion social sereefi&/olf (1999) sefialaba que un
consumidor que pretenda diferenciar entre dos @geiones del mismo campo
puede a menudo llegar a concluir que aquella qggode de precios mas elevados
ofrece un mejor producto o servicio. En este casteryvado de las técnicas de
innovacion planteadas pora&bwdfunding sucede completamente lo contrario. La
asociacion busca una participacion masiva en elegto con aportaciones
pequefas (1 € al mes). Por tanto, se concluye lque@o derivado de participar
en la asociacién es de caracter bajo.

C Las variables de distribucion

La distribucion implica la localizacién donde elbgucto o servicio se hace
disponible para el cliente. En este caso, la asidtidleva a cabo su proyecto de
forma directa e incita a la participacion de todmendo a través de Internet. A dia
de hoy, la entidad no dispone de un lugar fisi@opsi de una gran red de
herramientasnline

D Los aspectos de promocion

Una de los componentes mas importantes en la piémes la comunicacion,
dirigida principalmente a los dos grandes grupos u@ entidad: interna
(empleados) y externa (colaboradores y benefigparica Asociacion Alba Pérez
no dispone de empleados, por lo que focaliza tadesesfuerzos y recursos en la
comunicacion externa, principalmente hacia losbmiadores. Como principales
medios de comunicacién, la organizacion utiliza pglgina web y tiene una
actividad muy dinamica en las redes sociales.

Otro de los componentes que destacan en la promesi@| uso de la imagen
corporativa. En este caso, es la propia imagen di&ia Alba el estandarte de todas
las actividades que la entidad lleva a cabo, dejandn lado logos, tipografias y
colores. Esta estrategia sigue el hilo de la attiimada por la organizacion, muy
personalista y haciendo hincapié en ser completinteamsparente.

Por ultimo, la entidad trata de utilizar anunciopuplicidad para promocionar
su actividad y estos nunca conllevan un desemtgsdinero. Segun los datos
recogidos, el método mas utilizado con mucha difdee han sido las redes
sociales. Asi, en un segundo plano quedan reledadgasvistas, la television, la
radio y la prensa. Respecto a las redes sociad@suwca actividad vinculada de
manera directa y proporcional con las actividadesrowdfunding actualmente la
asociacion cuenta con un significativo nimero dabmradores, plasmados en la
siguiente tabla:
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Tabla. 3. Numero de seguidores de la Asociaciémpjaaforma

Plataforma As. Alba Pérez
Facebook 129.875 seqguidores
Twitter 3.001 seguidores
teaming.net 6.063 personas
migranodearena.org 75.563 €

Fuente: elaboracion propia (datos: marzo 2017)

En este punto, es necesario analizar con masealgtadisaltar el uso de la red
social Facebook por parte de la Asociacion, yalgyeomocion de las donaciones
a través de cualquiera de las plataformas expuestsEsiormente, se realiza
principalmente a través de dicha red. Desde sg@#iFacebook se ha erigido
como la herramienta por excelencia utilizada poeriidad, canalizando de esta
forma toda su informacién, peticiones y logros.pEtsidente de la asociacion,
padre de la nifia que origind la creacion de laregaion, es el motor de todo
cuanto sucede en la misma que ha sabido entengleteyiciar las oportunidades
brindadas por las nuevas tecnologias, en espeafalrddes sociales y las
plataformas derowdfunding En este sentido, desde la entidad han establana&lo
estructura de donaciones facilmente accesible wdrale diferentes canales,
dejando el espacio necesario para centrarse esmanicacion y difusion de las
actividades y objetivos conseguidos al respectoefia forma y dando maxima
prioridad a la transparencia, la asociacion haemuigdo generar empatia por su
objetivo en un numero significativo de personaslglizar asi su contribucion.

6. Conclusiones

El presente trabajo demuestra como las tecnolegi@sgentes a través de nuevas
herramientas, tales como las plataformasmedfunding se estan estableciendo
como destacados instrumentos de innovacion enghceeion de las personas en
las organizaciones sociales. Cerrando el circu,hace imprescindible la
necesidad e importancia de planificar, ejecutavaluar una buena estrategia de
marketing y comunicacion.

En este sentido y como reflejo de esta situaciéstada el caso analizado de la
Asociacion Alba Pérez, creado para la financiadi@étinvestigaciones sobre cancer
infantil. Es un caso singular tanto por la escaldod proyectos que maneja, como
por la recurrencia participativa de mecenas en iemam Tal y como sefalan
Sajardo y Pérez (2014), el importe medio de losygumios financiados por
crowdfundingvaria en funcién de la plataforma de referencia.eBte sentido,
estos importes medios van desde los 4.000 € hast®0J0 €. No obstante, la
Asociacion en cuestién ha conseguido finalizar €éxito proyectos de una escala
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muy superior, hasta 50.000 € en la plataforma maptearena.ofd y crear grupos
recurrentes de financiacibn de mas de 7.000 miesntao la plataforma
teaming.néf. Su presencia en los medios sociales se basa qagina de
FacebookR, que cuenta con mas de 129.000 seguidores o fludeeT witter con

mas de 3.000 seguidores.

Gran parte del éxito de la iniciativa esta en jgac&dad de comunicacion de su
presidente Rafael, tanto en su intensidad com@®mrdntenidos. Guiado por un
objetivo claro, las tecnologias le han proporcianks herramientas para hacerlo.
No obstante, hay que destacar que en definitivasstamente eso, herramientas.
Sobre ellas, la organizacion ha sido capaz de cosax comunidad muy
significativa que apoya y se compromete con laaalses datos estudiados han
puesto de manifiesto la consistente tendencia deoém y positiva que la
organizacién estd siguiendo. En este sentido, qudderto el estudio de la
sostenibilidad del modelo, ¢es la simplicidad yngpmarencia sinbnimo de éxito?
Ademds y a raiz del fuerte caracter personalistia @sociacion, queda abierta a
profundizar en el analisis una segunda pregungaeligroceso duplicable por otras
entidades? Para poder responder con seguridada @abpliar la muestra del caso
de estudio a otras organizaciones y analizar didaea

Por dltimo, desde este proyecto si se puede conlduexistencia de la
necesidad de profesionalizacion en el &mbito dmifaunicacion, sobre todo en la
2.0. Potenciar como caracteristica principal de emédad la transparencia es sin
duda esencial, pero no suficiente para conveminsgna organizacion de referencia
y lograr cumplir su misién. Todo lo demas, ya skenplataformas o las redes
sociales, son solo las herramientas que permitaragentidad hacer participe a la
sociedad de su labor profesional. Asi, se ha deadistque el marketing y la
comunicacion son una pieza fundamental delwdfunding siendo el vinculo
existente incontestable y en consecuencia impmdibéénpara las organizaciones,
trabajar por una estrategia sélida que ampliedaibjtidades de financiacion
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