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Mercadeo

para organizaciones sin animo de lucro:
El mercado de patrocinadores y donantes

1

'__.Jas organizaciones sin animo de lucro son
aquellas cuya razén de ser se fundamenta en el
gjercicio de una funcién social, por lo que el lu-
cro no forma parte de sus objetivos. Sin embar-
g0, esto no significa que la organizacion deba
trabajar a pérdida, puesto que es absolutamente
necesario que cubra todos sus costos y gastos
para ser sostenible y que genere excedentes con
los cuales crezcan y amplien su radio de accién,
generando de esta forma un mayor beneficio
para su poblacién meta, a través de la cobertura
de un mayor nimero de personas.

En general, la teoria del Mercadeo se ha relaciona-
do con las organizaciones lucrativas, puesto que
fue en este campo donde tuvo su origen y son estas
las que han desarrollado con mayor énfasis, las téc-
nicas apropiadas. Por lo mismo, existe un para-
digma respecto a las organizaciones sin dnimo de
lucro, respecto ala funcién de Mercadeo, la cual
se percibe como propia de empresas lucrativas,
existiendo resistencia a aplicar sus elementos para
un mejor desarrolle de la labor social.

20

Martha Rath Mendoza

Docente Facultad Ciencias Economicas

Sin embargo, el Mercadeo como filosoffa y como prac-
tica es aplicable a todo tipo de organizacion, sea ésta
publica o privada, lucrativa o sin animo de lucro,
puesto que el fin dltimo de cualquiera de ellas, es
satisfacer las necesidades de un grupo de consumi-
dores, clientes, usuarios o beneficiarios y por ende
mejorar el bienestar de la Sociedad.

Por lo tanto, esta reflexidén se ocupa de ver la
aplicabilidad de los principios del Mercadeo en la
gestion de las organizaciones sirt &nimo de lacro.

El Mercadeo para este tipo de organizaciones re-
quiere un doble esfuerzo al contrario de lo que se
podria pensar, debido fundamentalmente a que es
necesario trabajar con dos mercados meta diame-
tralmente distintos: el mercado de patrocinadores o
donantes y el mercado de beneficiarios o usuarios.

Esto es totalmente necesario, dado que las entida-
des sin dnimo de lucro no pueden basar su
sostenibilidad y crecimiento, en la venta de bienes
y servicios a sus beneficiarios o usuarios, puesto
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que por efecto de su funcidn social lo que se busca
es brindar acceso a los grupos de poblacion me-
nos favorecidos a unos beneficios que ia organiza-
cién otorga, con una retribucién minima o
mexistente.

Por lo tanto, se hace indispensable que la retribu-
cién cobrada en el caso de que ésta exista, sea a
costo o mejor atn por debajo del costo. Como la
organizacién debe sostenerse, es indispensable de-
sarrollar estrategias para acceder al mercado de
patrocinadores y donantes, para obtener aportes que
soporten la sostenibilidad y el crecimiento, garan-
tizando asf el cumplimiento de la funcidn social.

El mercado de patrocinadores esta compuesto por
personas u organizaciones que potencialmente
podrian aportar dinero, trabajo profesional o ma-
teriales a la entidad sin 4nimo de lucro, sin buscar
una retribucién econémica.

A cambio de ello, los patrocinadores esperan que
sus recursos sean empleados en el desarrollo de la
funcion social de la organizacion, y que esto pue-
da ser comprobado a través de indicadores de ges-
tidn orientados a medir la cobertura y el impacto
de la aplicacién de los recursos en la poblacion
beneficiaria.

Los motivos de los patrocinadores pueden ser de
diferente indole, pero entre los principales pode-
mos enconirar:

¢ Una particular sensibilidad o simpatia porlos
grupos de poblacién beneficiarios que se pre-
senta cuando el patrocinador ha tenido contac-
to con la realidad de los grupos menos
favorecidos.

* (reencias religiosas afianzadas que los condu-
cen a establecer el patrocinio y las donaciones
como parte de su estilo de vida, y que corres-
ponde a las comunidades con una identidad

religiosa que se manifiesta a través del desarro-
llo de obras de apoyo a los grupos menos favo-
recidos, preferentemente gue tengan relacion
con sus creencias.

* Biisqueda de beneficios tributarios a través de
tas deducciones de la base impositiva, puesto
que las donaciones pueden ser deducibles de
las utilidades para efecto del calculo del im-
puesto sobre la renta en Colombia. Igual suce-
de en otros paises, por lo que las empresas
deciden hacer patrocinios y donaciones, que en
algunos casos, dependiendo el grupo benefi-
ciario, también pueden representar beneficios
adicionales.

* Pertenencia a grupos de referencia de alto
nivel social que practican el patrocinioy
ias donaciones como elemento liberador de
sentimientos de culpa. Entre los niveles de
mayor nivel socio econémico, existe un ele-
mento cuttural ortentado hacia la caridad,
de donde se han derivade la donacién o pa-
trocinio como una manera de practicarla.

» Componente del manejo de la imagen corporati-
va de una organizacion, como manera de demos-
trar su compromiso con el bienestar de la
sociedad, porlo que es importante para las gran-
des corporaciones desarrollar una imagen frente
al publico de compromiso social, lo que hace
gue el patrocinio de entidades sin dnimo de lu-
cro se convierta en un elemento de la Estrategia
de Comunicacionesde laempresa atravésdela
construccidén de su imagen corporativa.

Esto lo observamos en grupos empresariales que han
creado sus propias fundaciones como es el caso de
Organizacién Carvajal, Grupo Corona y la Organiza-
cién Julio Mario Santodomingo, entre otras.

Las organizaciones sin animo de lucro deben ser
conscientes de estas motivaciones para desarrollar
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estrategias de Mercadeo que permitan acceder a
los patrocinios buscados y satisfacer las necesida-
des de los patrocinadores.

Tgualmente, para el mercado de patrocinadores se
hace necesario el disefio de una mezcla de Merca-
deo, para lo cual se han extraido los siguientes
lineamientos:

¢ Producto: el patrocinador quiere que su aporte
tenga un impacto real por lo que el mejor pro-
ducto a ofrecer es un proyecto de beneficio so-
cial perfectamente delineado y factible en su
realizacién.

* Precio: el patrocinador es quien define cuanto
esta dispuesto a aportar vy el monto del aporte
sugerido por la organizacién sin animo de lu-
cro, se define en términos del niimero de benefi-
ciarios que podrian ser atendidos con el mismo.
Este criterio es el que indica al patrocinador el
atractivo del proyecto.

* Distribucion: el canal de acceso a los patro-
cinaderes posee intermediarios en la medida que
se utilicen personas especializadas en la obten-
cion de fondos o “Fundraising”, pero en términos
generales el contacto se realiza de manera directa
mediante gestion de lobby o cabildeo. Es impor-
tante tener en cuenta el hecho de que se deben
buscar todas las facilidades logisticas para que el
patrocinador pueda hacer sus aportes sin dificul-
tad, lo cual incluye servicios domiciliarios, frans-
ferencias electronicas de fondos y plazos para giros
de aportes.

¢ Comunicaciones: se desarrollan todos los elemen-
tos de esta mezcla puesto que se realiza visita per-
sonal para presentacion de programas, apoyada en
estrategias publicitarias y relaciones ptiblicas. Exis-
ten varias formas de realizar los contactos con
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patrocinadores reales y potenciales, entre las cua-
les llaman la atencién:

Intermediarios de Fundraising: personasexper-
tas en la localizacion y el acceso a potenciales
patrocinadores, se encargan de colocar en con-
tacto a la organizacién con ellos. De resultar el
patrocinio sobre un proyecto especifico, es ne-
cesario reconocer una comision que varia del 5
al 20 % de los fondos aprobados y cuyo valor
debe ser considerado dentro de los gastos de ad-
ministracién del proyecto.

Bases de Datos: en general las ONG'S que de-
sarrollan patrocinios se encuentran en bases de
datos, y su deseo es ser contactadas por fo que
suministran sus direcciones, teléfonos, fax y di-
reccidn electrénica.

Correo Directo: con base en la informacion obte-
nida de las bases de datos, se puede enviar co-
rrespondencia para iniciar el contacto.

Como conclusidn, se puede observar que las orga-
nizaciones sin dnimo de lucro requieren aplicar los
elementos del Mercadeo para obtener sus objetivos
en términos de sostenibilidad y crecimiento. El co-
nocimiento de sus patrocinadores, la forma de
contactarlos y las estrategias para satisfacer sus ne-
cesidades, igualmente se fundamentan en las accio-
nes del Mercadeo.
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