UNIVERSIDAD TECNICA FEDERICO SANTA MARIA

Repositorio Digital USM https://repositorio.usm.cl
Tesis USM TESIS de Pregrado de acceso ABIERTO
2017

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
ACTUAL Y ANALISIS DE
PROPUESTAS DE MEJORA AL AREA
DE CAPTACION DE SOCIOS DE UNA
ORGANIZACION SOCIAL. CASO
APLICADO: TECHO-CHILE, V REGION.

ROJAS FLORES, IVAN EDUARDO

http://hdl.handle.net/11673/22600
Repositorio Digital USM, UNIVERSIDAD TECNICA FEDERICO SANTA MARIA



UNIVERSIDAD TECNICA FEDERICO SANTA MARIA
DEPARTAMENTO DE INDUSTRIAS
VALPARAISO - CHILE

[IN)
Ij’EXUMBRAH SOLEM tl

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL Y ANALISIS DE
PROPUESTAS DE MEJORA AL AREA DE CAPTACION DE

SOCIOS DE UNA ORGANIZACION SOCIAL.
CASO APLICADO: TECHO-CHILE, V REGION.

IVAN EDUARDO ROJAS FLORES

MEMORIA PARA OPTAR AL TITULO DE
INGENIERO CIVIL INDUSTRIAL

PROFESOR GUIA :  SRTA. JOHANA MOYA ALFARO
PROFESOR CORREFERENTE : SR.CRISTOBAL FERNANDEZ

NOVIEMBRE 2017



IN

SOLEM

|:[,EX UMBRA




Agradecimientos

Primero quisiera agradecer a toda mi familia. Tengo una familia vinica, que siempre
me apoyo en mis decisiones y me considero un ejemplo de superacion y perseverancia.
La confianza entregada por ellos hizo que jamds dudara de mis capacidades, ddndome
energia para seguir por este dificil camino.

Siempre agradecido de mis dos pilares, mis padres, Ivan Rojas Salinas y Sandra
Flores Verdejo, pues sin su ayuda y apoyo no hubiese logrado lo que soy hoy. No han
dudado nunca de mi y sacrificaron todo para que pueda alcanzar mis objetivos. Los amo.

A mi hermana, Catalina Rojas Flores, eres mi dngel y la motivacion de mi vida.
Estoy seguro que yo no estaria acd sin ti. Eres la vinica capaz de levantarme en malos
momentos, hacerme mirar hacia adelante y seguir luchando por mis metas. La amo y voy a
estar para ella toda la vida.

A mis amigos, que conoci durante esta etapa en mi vida, son para siempre. Les
agradezco por todas las experiencias de felicidad que vivimos juntos. Todas las risas e
historias juntos los transformaron en una familia para mi. Ahora vienen nuevas aventuras
para todos nosotros y nos seguiremos acomparniando en cada momento.

A mi profesora, Johana Moya, por su eterna disposicion para ayudar. Gracias por ser
una excelente guia durante este procesoy dar los mejores consejos que permitieron obtener
este resultado. Le agradezco por su tiempo y por haberme apoyado desde el principio sin
perder la fe en mi trabajo.

Y por iiltimo quiero dar gracias a TECHO CHILE. Fue un placer poder conocer 'y
trabajar junto a personas que viven con tal pasion su trabajo. Gracias por recordarme que
hay que dedicar la vida a lo que nos gusta y apasiona. Son tremendos.

Agradecido por finalmente subir el iiltimo escalon de este lindo desafio, por cumplir
mi suefio y estar donde siempre sofié.

Muchisimas gracias.

Ivdn Rojas Flores



IN

SOLEM

|:[,EX UMBRA




INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

Indice de Contenidos

0.1. Introduccidn . . . . . . . . . . . L XXIV
0.2. Resumenejecutivo . . . . . . . . . . . ..o XXV
0.2.1. Identificacién del problema . . . . . . . . ... .. ... ... .. XXV
0.2.2. Diagnostico de la situacién actual . . . . . . .. ... ... ... XXV
0.2.3. Propuestasdemejora . . . . . . . . ... ... ... XXVII
0.2.4. Conclusiones . . . . . . . . . . . . . e XXIX
1. Problema de Investigacion 1
1.1. Descripcion de la Problemadtica . . . . . . . . ... ... ... ... ... 1
1.2. Propuestade Tema . . . . .. .. ... ... ... .. .. ... 2
1.3, Objetivos . . . . . o o o e 3
1.3.1. Objetivo Principal . . . . ... ... ... .. ... ....... 3
1.3.2. Objetivos Especificos . . . . . . ... ... ... .. .. ..... 3
1.4, Alcance . . . . . . . . . . 3
1.5. Metodologia . . . . . . . . ... 4
1.5.1. Definiciéon del Problema . . . . . ... ... ... ... ..... 4
1.5.2. Recolecciéon de la informacién . . . . . . . ... ... L. 5
1.5.3. Diagnéstico de situacién actual . . . . . . .. ... L. 5
1.5.4. Propuestaplanpiloto . . . . . ... .. ... ... ... ..., 5
2. Antecedentes Generales 7
2.1. Antecedentes histéricos del sector sin finesde lucro . . . . . . . ... .. 7
2.1.1. Sociedad Civil y Catolicismo . . . . . . .. .. .. ... ..... 7
2.1.2. CuestionSocial . . . . . . . ... ... o 8
2.1.3. Estado asistencialista y Democratizacién . . . . . ... ... .. 8
2.1.4. Quiebre democratico, la transicion a la democracia en Chile 9
2.1.4.1. Politicas sociales y econémicas bajo el régimen militar
(1973-1989) . . . . . .. 10
2.1.4.2. La transicion a la democracia en la década de los 90 . . 10
2.1.4.3. La politica hacia el Tercer Sector durante la transiciéon . 11
2.2. ElsectorsinfinesdelucroenChile. . . . . . . ... ... ... ..... 12
2.2.1. Actorenlaeconomia . . . .. ... ... ... ... ..., 12
2.2.2. Latinoamérica . . . . . . . . . . ... 13
2.2.3. Paisde Voluntarios . . . . . . ... ... ... ... .. 15
2.2.4. Participacion voluntaria de organizaciones de servicios . . . . . . 15

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias I



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

2.2.5. Diversidad en categorias . . . . . . .. ... 17

2.2.6. Diferencias de las organizaciones sin fines de lucro dentro de Chile 18

2.3. Donaciones y voluntariadoen Chile . . . .. ... ... ... ...... 20

2.3.1. Donaciones . . . . . . .. ... 20

2.3.1.1. Montosdonados . . . . ... ... ... ... ... 24

2.3.2. Voluntariado . . . . . . . . ... 27

2.3.3. Creencias . . . [ (RO AN S . L/ G0/ GG . . . . . 31

2.4. Financiamiento SocialenChile . . . . . . . .. .. ... ... ... ... 36
2.4.1. Implementaciéon de la Ley N°19.885 de Donaciones con Fines

Sociales . . . . PUIRE|INY . | . . gl L ] ... L. 36

2.4.1.1. Consejo de Donaciones Sociales . . .. ... .. ... 36

2.4.1.2. Registro de Donatarios . . . . ... ... ....... 36

2.4.1.3. BancodeProyectos . ... .. ............. 37

24.1.4. Donaciones Sociales . . . . . . .. ... ... ... 39

2.4.2. Fondo Concursable Chile de Todasy Todos . . . . ... ... .. 40

25. TECHO . . . . . . . e 44

25.1. Historia . . . . ... 44

2.5.2. Mision, Visiéony Valores . . . . . .. ... ... ... ... .. 46

2.5.3. Impacto de la Organizacién . . . . . .. ... .. ... ..... 47

2.5.4. Modelode Trabajo . . . . ... ... ... ... ... ...... 49

2.54.1. Constitucion de Mesa de Trabajo . . . . . . . ... .. 49

2.5.4.2. Diagnéstico Participativo . . . . . ... ... ... L. 49

2.5.4.3. Gestion de Soluciones de Vivienda Definitiva . . . . . 49

2.5.4.4. Del Campamento al Barrio . . . . ... ... ..... 49

3. Marco Teérico 51

3.1. Organizaciones Sin Finesde Lucro . . . . . . .. ... ... ... .... 51

3.2. Modelode Negocios . . . . . . .. ... . . . . 53

3.2.1. Segmentosde Mercado . . . . . ... ... ... ... ... ... 54

3.2.1.1. Donadores . . . .. ... .. ... .. .. ... ... 56

3.2.2. Propuestade Valor . . ... ... ................. 57

32.2.1. ElProducto . .. ... ... ... ... ... ... . 58

3222, ElPrecio . . . ... ... . 60

3223. LaPlaza . . ... ... ... .. ... . 61

323. Canales . . . . ... ... 61

3.23.1. ComunicacionelImagen . . . . . . ... .. ... ... 62

3.2.4. RelacionesconClientes . . . . . . ... ... ... ....... 63

324.1. Proceso . ... ... 64

3.25. FuentesdelIngreso . . .. ... .. ... ... ... ..., 64

3.2.5.1. Mecanismos para captar financiacién . . . . . . .. .. 64

3.2.6. RecursosClaves . . .. ... ... ... ... ......... 65

3.2.6.1. LaImagen del Sector No Lucrativo . . . . . ... ... 66

32.62. Personal . ... ... ... ... 67

3.2.7. ActividadesClaves . . . . . ... ... ... .. ... ..., 68

3.2.8. AsociacionesClave . . . . . . ... ... ... oL 68

|

v

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

3.2.9. Estructurade Costes . . . . . ... ... ... ... ...... 69
3.3. Marketing Social . . . . ... ... 70
3.3.1. Las siete P’s del Marketing Social . . . ... ... ... ..... 71
33.1.1. Producto . . .. ... ... 72
33.1.2. Precio . ... ... ... ... 72
33.13. Plaza . . . . ... 72
33.14. Promocién . . . ... ... 72
33.1.5. Personal . ... .. ... ... ... .. ... ... 73
3.3.1.6. Presentacién . . . . . ... ... 73
33.1.77. Proceso . . ... ... 73
3.3.2. Plan estratégico de Marketing Social . . . . . . . ... ... ... 74
3.3.2.1. Parte I: diagnéstica . . . . .. ... ... ... .... 74
3.3.2.2. Parte II: planeacién y formulacién de estrategias . . . . 75
3.3.2.3. Partelll: ejecucién. . . . . . .. ... ... ... ... 76
3.3.3. Laespecifidad del marketingenlasONG . ... ... ... ... 76
3.4. Marketing Relacional . . . . . ... ... ... ... . oL 78
3.4.1. LaFidelizacionde Clientes . . . . . . . . .. ... ... ..... 79
3.5. Metologia de Marco Légico . . . . . ... .. ... ... ... ..., 79
3.5.1. Etapas del Marco Légico . . . . . . ... ... .. .. ...... 80
3.5.1.1. Identificacion del problema y alternativas de solucién . 81
3.5.1.2. Matriz de (planificacién) marco légico . . . . . . . .. 83
3.5.1.3. Resumen narrativo de objetivos . . . . . . .. ... .. 83
3.5.1.4. Indicadores . .. ... ... .. .. ... ..... 83
3.5.1.5. Medios de verificacién . . . . . ... ..o 84
35.1.6. Supuestos . . . ... 84
3.5.2. Monitoreo y evaluaciébn . . . . .. ... ... L. 84
4. Casos de éxito 87
4.1. Green Peace Internacional . . . . .. .. ... ... ... ........ 87
4.1.1. Fundraising y sOCios . . . . . . . . . .. .o 88
4.1.2. Caracterizacionde Socios . . . . . . . . .. ..o 89
4.1.3. Sociosatravésdeinternet . . . . .. ... .. ... ... ..., 90
4.1.4. Sensibilizaciéon . . . .. . ... 90
4.1.5. Marketing Directo . . . . . . . ... ... 91
4.1.6. Campafias . . . . . . . . . .. L e 91
4.1.6.1. Campaiia Salvar el Artico . . . .. ........... 92

4.1.6.2. Campaiia contra la contaminacion por plasticos en los
0Can0S . . . . ... 92
42. GreenPeaceChile. . . . . . . .. ... ..o oo 93
4.2.1. BEstructura de financiamiento . . . . . . ... ... ... ... 93
4272, CaptadordeSocios . . . . . . .. .. ... .o 94
42.3. Sociosatravésdeinternet . . . . .. ... .. ... ... ..., 95
4.2.4. Desarrollode Entrevista . . . . . .. ... ... oL 95
4.2.5. Andlisisdeentrevista . . . . . . ... ... 96
4.25.1. MetodologiaenlaVRegion. . . ... ... ... ... 96

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias A



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

4252, Incentivos . . . . ... .. ... ... ... .. 97
42.5.3. Procesodeselecciéon . . . . . .. ... ... 97
4.2.5.4. Seguimientoy supervisor . . . . . . .. .. ... ... 99
4255 VRegion. .. ... ... ... 99

4.2.5.6. Fidelizacibonde Socios . . . . . . . ... ... ... .. 101
4.2.5.7. Selecciondelugares . . . . . .. ... ... ... ... 101
4.2.5.8. Fidelizacion de captadores . . . . . .. ... .. ... 102

4.2.59. Rotaciénde captadores . . . . . ... ... ... L. 103

43. ACNUR . . . . . e 104
43.1. Contrataciéon Directa . . . . . . . .. ... ... ... .. .... 104
4.3.2. Perfilde captadordesocios. . . . . . . . ... ... ... .. .. 105
43.3. Socioatravésdeinternet . . . . . . . .. ... L 106
4.3.4. Estructura de financiamiento . . . . . . . ... ... ... .... 106
435, Campafias . . . . . . .. e e e 107
4.3.5.1. Campaia Estrella solidariade Acnur . . . . ... ... 107
4.3.5.2. CampafiaProblemas . . . . ... ... ... ... ... 108

44. CruzRojaEspafiola . . . . ... ... ... .. .. .. .. . 110
4.4.1. Asuntos econdémicos y captacion de fondos . . . . . . ... ... 111
44.1.1. SoCIOS . . . . . e 111
44.1.2. Donantes . . . . . . .. .. ... 111

4.42. Externalizacién . . . . . . . .. ... 111
4.4.3. Alternativas para S€r SOCIO . . . . . . « . v v v v v vt e 112
444, Campafias . . . . . . . .o e e e 112
44.4.1. PorcadanonecesitamosunS{ . ............ 112

5. Diagnostico de la Situacion Actual 115
5.1. Diagnésticolnterno . . . . . . . . ... Lo 116
5.1.1. Estructura Didlogo Directo . . . . . . . .. .. ... ... .... 117
5.1.2. Remuneraciones . . . . . . . . . .. . ... ... ... 120
5.1.2.1.  Coordinador regional de didlogo directo (CRDD) . . . 120

5.1.22. Captador . . . .. ... .. .. ... 120

5.1.3. Proceso de reclutamiento . . . . . . . . ... ... ... ... 121
5.1.3.1. Especificacionesdelcargo . . . . . ... ... .. ... 121
5.1.3.2. Remuneraciones . . . . . . . . ... ... .. ..... 122

5.1.3.3. Equipodetrabajo . . ... ............... 122

5.1.3.4. Publicacién/Mensaje . . . . . . . ... ... ... ... 122

5.1.3.5. Medios/Portales a publicar . . . ... ......... 123

5.1.4. Etapas proceso de reclutamiento . . . . . . . ... ... .. ... 123
5.1.4.1. Patrocinar portalesdeempleo . . . . . ... ... ... 124

5.1.4.2. Seleccionde CV . . . . .. ... ... ... ... 125

5.1.4.3. Convocatoria-Prepasol . . ... ... ... ..... 126
5.1.4.4. Entrevista personal -Paso1 . . . . . ... ... ... .. 127
5.1.4.5. Segunda entrevista personal - Paso2 . . ... ... .. 127

5.1.4.6. Pruebaenterreno-Paso3 . ... ... .. ... ... .. 128

5.1.5. ProcesodelIngreso . . .. ... ... . ... ... ... 128
|

VI

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

5.2.

5.1.5.1. Capacitaciéon y bienvenida . . . . . . . ... ... ... 130
5.1.5.2. Seguimiento . . . .. ... ... ... ... ..., 134
5.1.5.3. Indicadores de desempefio . . . . .. ... ... .... 135
5.1.6. Proceso de Fidelizaciéon . . . . ... ... ... .. ....... 135
5.1.6.1. Regién Metropolitana . . . . . . ... ... ... ... 136
5.1.62. VRegion. . .. ... ... ... 137
5.177. Procesode Captaciéon . . . . . . . . . ... ... ... ...... 137
5.1.7.1. Metodologia “FacetoFace” . . . . ... ... ..... 137
5.1.7.2. Formulario . . . .. ... ... ............. 139
5.1.8.  Andlisis Medios de Difusién . . . . . . ... ... ... ... .. 140
5.1.8.1. PaginaWeb . .. ... .. .. ... ... ... 140
5.1.82. RedesSociales . . . . .. ... .. ... .... ... 141
5.1.9. Entrevistas a Personal Interno . . . . . .. ... ... .. .... 142
5.1.9.1. Desarrollo de entrevistas . . . . . .. ... ... ... 142
5.1.9.2. Analisis de entrevista a captadora de socios V Region . 143

5.1.9.3. Andlisis de entrevista a Coordinadora de socios indivi-
dualesTECHO . . . . . .. ... ... ... .. .... 149
5.1.9.4. Andlisis de entrevistaazonal . . .. ... ... .. .. 155

5.1.9.5. Andlisis de entrevista a coordinador nacional didlogo
directo . . . . . ... 158
5.1.9.6. Analisis de entrevista a MAD equipo Santiago . . . . . 161

5.1.9.7. Andlisis de entrevistas a captadores de la Regiéon Metro-
politana . . . . ... .. ... ... ... 166
Diagndsticoexterno . . . . . . . . . ..o 168
5.2.1. Posicionamiento . . . . . . .. ... 169
5.2.1.1. Recordacién espontanea de instituciéon . . . . . . . . . 170
5.2.1.2. Recordacién publicitaria . . . . . .. ... ... .... 171
5.2.1.3. Recordacién campafia TECHO Chile . . . . . . . . .. 171
5.2.1.4. Recordacién tipo de campaiia TECHO . . .. ... .. 172
5.22. Encuesta . . ... . ... e e 173
5.2.2.1. Informacién general . . . . . . ... ... ... .... 176
5.2.2.2. Posicionamiento . . . . . . . . ... ... ... 177
5.2.23. Meinteresaria ser socio . . . . . . . . ... ... ... 178
5.2.2.4. No me interesaria ser socio . . . . . . . . . .. .. .. 182
5.2.3. Caracterizacion de socios . . . . . . . . .. ... .. 185
5231, Género . . . . . ... 186
5232, Ciudad . . ... ... 186
5233, Tramoetario . . . . . . . . ... ... ... ... 187
523.4. Mediodepago . . . . . . . ... 189
5235, Montodonado . . . . ... ... 191
5.2.4. Analisis de resultados Didlogo Directo. . . . . . . ... ... .. 193
5.2.4.1. Comparacibn porzona. . . . . . . . . . . . . .. ... 194
5.2.5. Anadlisis de recaudacién de socios . . . . . .. ... ... ... 198
5.2.6. Término del compromiso . . . . . . . . ... ... ... ..... 200
526.1. Género . . . . . . ... 201

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias VII



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

52.6.2. Montodonado . . . .. ... ... ... .. 201

52.63. Edad . ... ... ... 202

5.2.6.4. Tipode mediodepago . . ............... 203

52.65. Comuna . ... ... ... ... ... 203

5.2.6.6. Duraciéondel vinculo . . . ... ... ... ... ... 204

5.3. Diagnésticogeneral . . . . . . . . ... 205
5.3.1. Altarotacién . . . . . . . ... 207
5.3.2. Proceso de reclutamiento y selecciéon . . . . . . ... ... ... 207
5.3.3. Seguimientoycontrol . . . . ... .. ... ... ... .. 207
5.3.4. Fidelizacion de captadores de socios . . . . . . . . . .. ... .. 208
5.3.5. Fidelizaciébndesocios . . . . . . . .. ... ... 208
5.3.6. Resultadosdelaregion . . . . ... .. ... .. ......... 208

6. Marco Légico 209
6.1. Metodologia . . . . . . . . . .. 209
6.2. Definicién de problematica . . . . . . . ... ... Lo 210
6.3. Andlisis de involucrados . . . . . ... ..o 210
6.3.1. Clasificacion y caracteristicas de involucrados . . . . . . . . . .. 211
6.3.1.1. Agentesinternos . . . . . . . . . ... ... ... 211

6.3.1.2. Agentes eXternos . . . . . . ... .o 212

6.4. Andlisisdelproblema . . . . . ... ... ... L Lo 213
6.4.1. Descripcion de consecuencias . . . . . . . . ... ... 214
6.4.1.1. No cumplimientode metaanual . . . . ... ... ... 214

6.4.2. Descripciébndecausas . . . . . . . .. ... 215
6.4.2.1. Poca cantidad de captadores en las calles . . . . . . .. 215

6.4.2.2. Mal rendimiento individual de captadores . . . . . .. 216

6.5. Andlisisdeobjetivos . . . . . ... Lo 217
6.6. Identificacion de alternativas de solucion al problema . . . . . . . . . .. 218
6.6.1. Creacion de cargo de Encargado (coordinador) Regional de DD . 218
6.6.2. Reestructuraciéon de seleccién . . . . . .. ... oL 219
6.6.2.1. Reclutamiento . . . .. ... .. ... ... ...... 219

6.6.22. Seleccién. . . . . .. ... 219

6.6.23. Capacitacion . . . . . .. .. ... 220

6.6.3. CaptaciOn en empresas . . . . . . . . . v vt e e 220
6.6.4. Convocatorias regulares dos vecesalmes . . . .. ... .. ... 221
6.6.5. Inclusion de MAD adicional . . . . . . . ... ... ... .... 221
6.6.6. Visitas periddicas al equipo de didlogo directo. . . . . . .. . .. 221
6.6.7. Seleccion de ERDD en base a resultados, experiencia y liderazgo 222
6.6.8. Creacion de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE . . 223
6.6.9. Plan de visita a campamentos cada tresmeses . . . . . . . . . . . 223
6.6.10. Reunién mensual con captadores . . . . . . . ... ... .. ... 224
6.6.11. Trabajos especificoscon ERDD . . . . .. .. ... ... .. ... 224
6.6.12. Actividades integradoras . . . . . . . .. ... ... 225
6.6.13. Credencial acreditadora . . . . . . ... ... ... ....... 225
6.6.14. Mail institucional de captacién . . . . . . . ... ... ... ... 225

VI Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

6.6.15. Actividades recreativas . . . . . . ... ... 226
6.6.16. Visitas a ciudades del interior de la V Regién . . . . . . . .. .. 226
6.7. Seleccién de alternativadptima . . . . . . . .. ... 226
6.7.1. Validacion de las propuestas . . . . . . . ... ... ... 226
6.7.2. Feedback de las propuestas . . . . . .. ... .. ... ...... 227
6.7.2.1. Convocatorias regulares con equipoDD . . . . .. .. 227
6.7.2.2. Reestructuraciéon de seleccién . . . . . . ... ... .. 228
6.7.2.3. Inclusion de MAD por horarios . . . . . ... ... .. 228

6.7.2.4. Creacion de cargo Encargado (coodinador) Regional
Didlogo Directo . . . . . . ... ... ... 228
6.7.2.5. Visitas mensuales a equipo de didlogo directo . . . . . 228

6.7.2.6. Seleccion de ERDD en base a resultados, experiencia y
liderazgo . . . . . . . . . ... 228

6.7.2.7. Creacion de sistema de crecimiento dentro de TECHO-
CHIDERRA temad- -SOCL-EM- - - - - < - - « - - 229
6.7.2.8. Plan de visita a campamentos cada tres meses . . . . . 229
6.7.2.9. Reunion mensual con captadores . . . . . .. ... .. 229
6.7.2.10. Trabajos especificosconERDD . . . . .. .. ... .. 229
6.7.2.11. Actividades integradoras . . . . .. .. ... ... .. 229
6.7.2.12. Credencial acreditadora . . . . . .. ... ... .... 229
6.7.2.13. Mail institucional captacién . . . . . .. .. ... ... 230
6.7.2.14. Captacién enempresas . . . . . . . . . . . . . . . .. 230
6.7.2.15. Actividades de recreacién . . . . . . .. .. ... ... 230
6.7.2.16. Visitas a ciudades del interior de la V Regién . . . . . . 230
6.7.3. Clasificacién de alternativas . . . . . . ... ... ... ..... 230
6.8. Causas segin propuestas . . . . . . . . . . . ...t 231
7. Propuestas de Mejora 233
7.1. Propuestas principales . . . . . .. ... oL o 233

7.1.1.  Creacion de cargo de Encargado (coordinador) Regional de Didlo-
goDirecto. . . . . ... 233
7.1.1.1. Objetivo . . . . . ... 234
7.1.1.2. Descripcién general . . . . . ... ... ... ..... 234
7.1.1.3. Plandeaccién . . .. ... ... ... ... ... 236
7.1.1.4. Viabilidad econémica . . . . .. .. .. ... ... .. 237
7.1.1.5. Reestructuracién de responsabilidades . . . . . . . .. 241
7.1.1.6. Perfil de Coordinador Regional de Didlogo Directo . . 242
7.1.1.77. Gestionderiesgos . . . . . . . ... 242
7.1.1.8.  Gestion de recursos humanos . . . . . . ... .. ... 243
7.1.1.9. Gestibndecostos . . . . ... ... 244
7.1.1.10. Gestiondeltiempo. . . . . . ... ... .. .. .... 244
7.1.1.11. Resultados esperados . . . . . . .. ... ... .... 244
7.1.2. Reestructuracién de selecciéon . . . . . ... ... L 245
7.1.2.1. Objetivo . . . . . ... 245
7.1.2.2. Descripcioén general . . . . . .. ... 245

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias IX



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS
7.1.23. Plandeacciéon . . . .. ... ..., 246
7.1.2.4. Encargado regional de didlogo directo toma decision de

seleccién de captadores . . . . . . ... ... 246
7.1.2.5. Cambios de pruebaenterreno . . . . . ... ... ... 246
7.1.2.6. Capacitacion dada por encargado regional de didlogo
directo . . . . ... 247
7.1.2.7. Informativoyusode Tablets . ... ... ....... 247
7.1.2.8. Gestionderiesgos . . . . . ... 248
7.1.2.9. Gestion de recursos humanos . . . . . ... ... ... 248
7.1.2.10. Gestibnde costos . . . . . .. ..o 249
7.1.2.11. Gestiondeltiempo. . . . . . .. .. ... ... .... 249
7.1.2.12. Resultados esperados . . . . . . ... ... ... ... 249
7.1.3. Captacidn en empresas . . . . . . . . .o v e e 249
7.13.1. Objetivo . . . . . .. 250
7.1.3.2. Descripciéon general . . . . . ... ... ... 250
7.133. Plandeaccién . . . .. ... ... oL, 250
7.13.4. Gestionderiesgos . . . . . ... Lo 251
7.1.3.5. Gestion de recursos humanos . . . . . ... ... ... 251
7.1.3.6. Gestibnde costos . . . . . ... 251
7.1.3.7. Gestiondeltiempo. . . . . .. ... ... ... ..., 251
7.1.3.8. Resultados esperados . . . . . . ... ... ... ... 252
7.1.4. Convocatorias regulares . . . . . ... ... ... ... ..... 252
7.1.4.1. Objetivo . . . . . ..o 252
7.1.4.2. Descripcién general . . . . . ... ... ... L. 252
7.1.43. Plandeaccion . . . .. ... ..o 252
7.1.4.4. Gestionderiesgos . . . . . .. ..o oL 253
7.1.4.5. Gestion de recursos humanos . . . . . ... ... ... 253
7.1.4.6. Gestibndecostos . . . . .. ... 254
7.1.4.7. Gestiondeltiempo. . . . . .. ... ... ... .... 254
7.1.4.8. Resultados esperados . . . . . ... ... ... .... 254
7.1.5. Visitas periddicas al equipo de didlogo directo. . . . . . . . . .. 254
7.1.5.1. Objetivo . . . . . .. 255
7.1.5.2. Descripcién general . . . . . ... ... ... ... .. 255
7.1.5.3. Plandeaccién . . . . ... ... 255
7.1.5.4. Gestionderiesgos . . . . . ... oL 255
7.1.5.5. Gestion de recursos humanos . . . . . . ... ... .. 256
7.1.5.6. Gestibondecostos . . . . ... ... 256
7.1.5.77. Gestiébndeltiempo. . . . . . .. ... ... ... 256
7.1.5.8. Resultados esperados . . . . . ... ... ... .... 256
7.1.6. Selecciéon de ERDD en base a resultados, experiencia y liderazgo 257
7.1.6.1. Objetivo . . . . . . .. 257
7.1.6.2. Descripcién general . . . . . . ... .. ... ... .. 257
7.1.6.3. Plandeaccién . . . . . ... ..o 257
7.1.6.4. Gestionderiesgos . . . . . . . ... 258
7.1.6.5. Gestion de recursos humanos . . . . . ... ... ... 258
|

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

7.1.6.6. Gestibondecostos . . . . .. . ... 259
7.1.6.7. Gestiondeltiempo. . . . . . .. ... ... ... ... 259
7.1.6.8. Resultados esperados . . . . . ... ... ... .... 259

7.1.7. Plan de visita a campamentos cada tresmeses . . . . . . . . . .. 260
7.1.7.1. Objetivo . . . . . .. 260

7.1.77.2. Descripcién general . . . . . .. ... ... ... ... 260
7.1.7.3. Plandeacciéon . . . .. ... ... ... ... ..., 260
7.1.77.4. Gestionderiesgos . . . . . . . ... 261
7.1.7.5. Gestion de recursos humanos . . . . . . ... ... .. 261
7.1.77.6. Gestibondecostos . . . . ... ... 261
7.1.7.77. Gestiobndeltiempo . . . . . . .. ... ... ... ... 262
7.1.7.8. Resultados esperados . . . . . . ... ... ... ... 262

7.1.8. Reunién mensual con captadores . . . . . .. ... ... ..... 262
7.1.8.1. Objetivo . . . . .. ... 262

7.1.8.2. Descripcién general . . . . . ... ... ... ... 262
7.1.8.3. Plandeacciéon . . . .. ... ... ... ... 263
7.1.8.4. Gestionderiesgos . . . . . . ... ... 264
7.1.8.5. Gestion de recursos humanos . . . . . . .. ... ... 264
7.1.8.6. Gestibondecostos . . . . ... ... 264
7.1.8.7. Gestiondeltiempo . . . . . . .. ... ... ... ... 264
7.1.8.8. Resultados esperados . . . . . ... ... ... ... 265

7.1.9. Trabajos especificoscon ERDD . . . ... ... ......... 265
7.1.9.1. Objetivo . . . . ... 265

7.19.2. Descripcién general . . . . . .. ... ... L. 265
7.1.9.3. Plandeacciéon . . . .. ... ... ... ... 265
7.1.9.4. Capacitacionesbase . . . . . ... ... ... ..... 266
7.19.5. Gestionderiesgos . . . . . ... Lo 266
7.1.9.6. Gestion de recursos humanos . . . . .. ... ... .. 267
7.1.9.7. Gestibndecostos . . . . . . ... 267
7.19.8. Gestiondeltiempo. . . . . . .. ... ... ... ... 267
7.1.9.9. Resultados esperados . . . . .. .. ... ... 268

7.1.10. Actividades integradoras . . . . . . . . ... ... 268
7.1.10.1. Objetivo . . . . . . ... 268
7.1.10.2. Descripcién general . . . . . ... ... ... ... 268
7.1.10.3. Semana de Didlogo Directo . . . . . .. ... .. ... 269
7.1.10.4. “Juegos Olimpicos® . . . . . .. .. .. .. ... ... 272
7.1.10.5. Captadordelmes . . . ... ... ........... 272
7.1.10.6. Incentivos . . . . . . . .. . ... ... ... ... 273
7.1.10.7. Plandeaccién . . . . . . ... ..., 273
7.1.10.8. Gestionderiesgos . . . . . . . . .. ... 274
7.1.10.9. Gestién de recursos humanos . . . . . . ... ... .. 274
7.1.10.10.Gestion de costos . . . . . . ... 274
7.1.10.11.Gestion del tiempo . . . . . . . .. ... ... ... 275
7.1.10.12.Resultados esperados . . . . . . .. .. .. ... ... 275

7.2. Propuestas complementarias . . . . . .. ... ..o 275

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias XI



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

7.2.1. Creacién de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE . . 276
7.2.1.1. Objetivos . . . . . . ... 276
7.2.1.2. Descripciéon general . . . . . . ... ... ... ... 276
7.2.2. Credencial acreditadora . . . . .. ... .. ... ........ 276
7.22.1. Objetivos . . . . . ..o 276
7.2.2.2. Descripciébn general . . . . . ... ... ... 277
7.2.2.3. Variacion: propuesta identificacion cédigo QR . . . . . 277
7.2.3. Mail institucional de captaciéon . . . . . . . ... ... ... ... 278
7.23.1. Objetivos . . . . . . ..o 278
7.2.3.2. Descripcién general . . . . . .. ... ... 278
7.2.4. Actividades recreativas . . . . . ... ..o 278
7.2.4.1. Objetivos . . . . . .. ..o 278
7.2.4.2. Descripcion general . . . . ... ... ... 279
7.2.5. Visitas a ciudades del interior de la V Region . . . . . .. .. .. 279
7.25.1. Objetivos . . . . . ... 279
7.2.5.2. Descripcién general . . . . . ... ... ... ... .. 279
7.3. Modelo propuesto Vifia del Mar - Valparaiso . . . . . . ... ... .... 279
7.3.1. Impactodelmodelo. . . . ... ... ... ...... .. .... 281
7.3.1.1.  Creacién cargo Encargado regional de didlogo directo
(ERDD) . ... ... 281
7.3.1.2.  Reestructuracion de reclutamiento, seleccién y capacita-
CION . . . . . 281
7.3.1.3. Captacién en empresas . . . . . . . . . . . ... .. 282
7.3.1.4. Convocatorias regulares . . . . . .. ... ... .... 282
7.3.1.5. Visitas periddicas . . . . . ..o 282
7.3.1.6. Seleccion de ERDD justificada . . . . ... ... ... 282
7.3.1.77. Visitaa campamentos . . . . . . . . .. ... ... 282
7.3.1.8. Reuniébnmensual . ... ... ... ... ....... 283
7.3.1.9. Trabajos especificoscon ERDD . . . . ... ... ... 283
7.3.1.10. Actividades integradoras . . . . . ... .. ... ... 283
732, CartaGantt . . . . .. .. ..o 287
7.3.2.1. Alternativa con seleccién de ERDD entre grupo de cap-
tadores seleccionando al nuevo ERDD en Junio 2018 . 288
7.3.2.2. Alternativa con ERDD inicial sin equipo de captadores
en Mayo 2018 y equipo completo para Junio 2018 . . . 290
7.3.2.3. Propuestas complementarias . . . . .. .. ... ... 292
8. Proyeccion futura 295
8.1. Direccion de didlogodirecto . . . . . . . ... 297
8.2. RecursosHumanos . . . .. ... ... ... ... .. ... .... 298
8.3. Selecciéon y reclutamiento . . . . . . .. ... ... 298
84, CaptaciOn . . . . . . . . .. e e 299
8.5. Externalizacién . . . . . . . ... ..o 299
9. Conclusiones 301
XII Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

9.1. Recomendaciones . . . . . . ... ... ... ... ............ 302
Bibliografia 305
A. Formulario captacion 309
B. Encuesta captacion de socios 311

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias XIII



INDICE DE CONTENIDOS INDICE DE CONTENIDOS

XIV Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



INDICE DE TABLAS INDICE DE TABLAS

Indice de Tablas

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

3.1.

4.1.

4.2.

5.1
5.2
5.3.
54.

5.5.
5.6.
5.7.

5.8.

Monto en pesos de financiamiento del Estado a ONGs de desarrollo. Fuente:

elaboracién propia . . . . . . ... Lo 11
Porcentaje de personas que realizan donaciones monetarias. Fuente: Elabo-
TaCiON ProPia . . . v v v v v e e e e e e e e e e e e e e e e 24
Porcentaje de participacion en voluntariado por region I. Fuente: Elabora-
CION Propia . . . . . v v vt e e e e e 30
Porcentaje de participacion en voluntariado por region II. Fuente: Elabora-
CION Propia . . . . . v v v v it e e 30

Porcentaje de personas que estd de acuerdo con que las empresas hacen
voluntariado para limpiar su imagen por Region. Fuente: Elaboracion propia 32
Concursable Chile de todas y todos: Proyectos presentados, admisibles,
adjudicados y monto transferido. 2015. Fuente: Informe de Desarrollo
Social 2016 . . . . . . .. 42

Beneficios de una imagen corporativa positiva para el cliente y la empresa.
Fuente: Clow (2010) . . . . . . . . . . . . e 67

Distribucién de fondos Greenpeace Chile. Fuente: http://www.greenpeace.org/
chile/Global/chile/Documentos/Otros %20Temas/2016/balance_gestion2015

PAf e 94
Distribucién de los fondos Greenpeace Chile 2015.Fuente: http: www.
greenpeace.org/chile/Global/chile/Documentos/Otros %20Temas/2016/ ba-

lance_gestion2015.pdf . . . . . . . ..o L Lo 94
Entrevistados y cargos. Elaboracién propia. . . . . .. .. ... .. ... 142
Descripcion de los encuestados. Fuente: Adimark . . . . . .. ... ... 169
Resultados recordacion espontanea de TECHO. Fuente: Adimark. . . . . 170
Resultados recordacién espontdnea de institucion por caracteristica. Fuente:

Adimark. . . . ... L 170
Resultados recordacion publicitaria TECHO. Fuente: Adimark. . . . . . . 171
Resultados recordacion campafia TECHO. Fuente: Adimark. . . . . . . . 172
Resultados: ;Has participado alguna vez en alguna organizacion social y/o

voluntariado? Fuente: elaboracién propia. . . . . . ... ... ... ... 176
Resultados: ;Que nivel de conocimiento de la pobreza en Chile crees tener?

Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . . .. .. ..o 177

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias XV



INDICE DE TABLAS INDICE DE TABLAS

5.9. Resultados: ;Has donado alguna vez a alguna organizacion social? Fuente:
elaboracién propia. . . . . . . . . ... L. 177
5.10. Resultados: ;Como conociste TECHO-CHILE? Fuente: elaboracion propia. 178

5.11. Resultados: ;Cuanto crees que es el monto minimo para donar mensual-
mente? Parte I. Fuente: elaboracion propia. . . . . . .. ... ... ... 182

5.12. Resultados: Si se especificara donde va dirigido tu dinero donado ;te harias
socio?. Fuente: elaboracién propia . . . . . . . ... ... ... ..... 185

5.13. Resultados: ;Cuanto crees que es el monto minimo para donar mensual-
mente? Parte II. Fuente: elaboracién propia. . . . . . ... ... .. ... 185
5.14. KPI equipo didlogo directo V Region Parte I. Fuente: TECHO. . . . . . . 193
5.15. KPI equipo didlogo directo V Region Parte II. Fuente: TECHO. . . . . . 193
5.16. KPI equipo didlogo directo V Region Parte III. Fuente: TECHO. . . . . . 194
5.17. KPI equipo didlogo directo V Region Parte IV. Fuente: TECHO. . . . . . 194
5.18. KPI equipo didlogo directo Regiéon Metropolitana Parte I. Fuente: TECHO. 195
5.19. KPI equipo didlogo directo Region Metropolitana Parte II. Fuente: TECHO 195
5.20. KPI equipo didlogo directo Region Metropolitana Parte III. Fuente: TECHO 196
5.21. KPI equipo didlogo directo Region del BioBio Parte I. Fuente: TECHO . 196
5.22. KPI equipo didlogo directo Region del BioBio Parte II. Fuente: TECHO . 197
5.23. KPI equipo didlogo directo Region del BioBio Parte III. Fuente: TECHO 197
5.24. KPI Recaudacién Viia del Mar - Valparaiso. Fuente: TECHO. . . . . . . 198
5.25. Resultados recaudacion Vifa del Mar - Valparaiso. Fuente: TECHO. . . . 199
5.26. Cuotas no recaudadas Vifia del Mar - Valparaiso. Fuente: TECHO. . . . . 199
5.27. Desglose rechazo de cargos Vifia del Mar-Valparaiso. Fuente: TECHO . . 200
6.1. Medicion fuerza de agentes internos y externos. Fuente: elaboracién propia.213
6.2. Clasificacion segin importancia de propuesta. Fuente: elaboracion propia. 226
6.3. Seleccién de propuestas. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . ... .. 227
6.4. Clasificacion de propuestas. Fuente: elaboracion propia. . . . . . . . . .. 231
7.1. Proyeccién captacion 100 %. Fuente: elaboracion propia. . . . . . . . .. 239
7.2. Proyeccion captacion 95 %. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . . .. 239
7.3. Proyeccidn captacion 87 %. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . . .. 239
7.4. Proyeccion captacion 80 %. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . . .. 239

7.5. Captacion proyectada alternativa ERDD Mayo 2018. Fuente: elaboracion
PIOPIA. . .« v v o e e e e e e e 240

7.6. Sueldos proyectados alternativa ERDD Mayo 2018. Fuente: elaboracién
PIOPIA. . .« v v v e e e e e e e e e e e e e 240

7.77. Captacién proyectada alternativa ERDD Junio 2018. Fuente: elaboracién
PIOPIa. . . . o o e e e e e e e e e 240

7.8. Sueldos proyectados alternativa ERDD Junio 2018. Fuente: elaboracién
PIrOPIa. . . . o o o e e e e e e e 240
7.9. Costo mensual alternativa con cargo dual. Fuente: elaboracion propia. . . 244
7.10. Presupuesto Semana DD 4 dias. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . 270
7.11. Presupuesto Semana DD 5 dias. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . 271
7.12. Presupuesto Semana DD 6 dias. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . 271
XVI Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



INDICE DE TABLAS INDICE DE TABLAS

7.13. Presupuesto Semana DD 7 dias. Fuente: elaboracion propia. . . . . ... 271
7.14. Resumen presupuesto semana de didlogo directo. Fuente: elaboracion propia.271

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias XVII



INDICE DE TABLAS INDICE DE TABLAS

XVIII Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



INDICE DE FIGURAS INDICE DE FIGURAS
£ [ d [ J
Indice de Figuras
1.  Bases del Modelo V Region. Fuente: elaboracion propia. . . . . . . . .. XXIX
1.1. Etapas de la Metodologia. Fuente: Elaboracién Propia . . . . . . . . . .. 4
2.1. Las organizaciones sin fines de lucro en Chile, 2004. Fuente: Ararrazaval
etal. (2000) . . . . . . 12
2.2. Empleo total de las OSFL en contexto, Chile. Fuente: Elaboracion propia 13
2.3. Empleo total del sector segin OSFL como porcentaje de la poblacién
econdmicamente activa, por paises. Fuente: Ararrdzaval et al. (2006) . . . 14
2.4. Voluntariado como porcentaje del empleo total de las OSFL. Fuente: Ela-
boracidn propia . . . . . . .. L. e e 15
2.5. Composicion del empleo total de las OSFL segtin actividades. Fuente:
Ararrazaval et al. (2006) . . . . . . ... e 16
2.6. Composicion del empleo total en rol de servicios y expresivo. Fuente:
elaboracién propia . . . . . . . .. L. Lo 17
2.7. Perfil de las OSFLs segtin tipo de actividad (ICNPO). Fuente: Ararrdzaval
etal. (2000) . . . . .. 18
2.8. Divisién de Micro zonas. Fuente: Ararrazaval et al. (2006) . . . . . . .. 19
2.9. Divisién de Micro zonas. Fuente: Ararrazaval et al. (2006) . . . . . . .. 19
2.10. Tipo de donacion por encuestado que realiza la actividad. Fuente: Elabora-
CION PIOPia. . . . v v v v v et e e e e e e e e e 20
2.11. Razones por las cuales no se dona. Fuente: Elaboracion propia . . . . . . 21
2.12. Donacién a través de los afios. Fuente: Elaboracién propia . . . . . . .. 21
2.13. Porcentaje de personas que realiza algin tipo de donacién en dinero por
género. Fuente: Elaboraciénpropia . . . . . . . ... ... ... ..... 22
2.14. Porcentaje de personas que realiza algin tipo de donacién en dinero por
grupos de edades. Fuente: Elaboracién propia . . . . . . ... ... ... 22
2.15. Porcentaje de personas que realiza algin tipo de donacién en dinero por
GSE. Fuente: Elaboraciéon propia . . . . . . . . .. .. ... ... .... 23
2.16. Porcentaje de personas que realiza algtn tipo de donacién en dinero res-
pecto a si realizan voluntariado. Fuente: Elaboracién propia . . . . . . . . 24
2.17. Donacién promedio al mes por género. Fuente: Elaboracién propia . . . . 25
2.18. Donacién promedio al mes por edad. Fuente: Elaboracién propia . . . . . 25
2.19. Donacién promedio al mes por GSE. Fuente: Elaboracién propia . . . . . 26
® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias XIX



INDICE DE FIGURAS INDICE DE FIGURAS

2.20. Donacién promedio al mes respecto si el encuestado realiza voluntariado o
no. Fuente: Elaboracién propia. . . . . . . . ... ... ... ... .... 27
2.21. Voluntariado a través de los afios. Fuente: Elaboracién propia . . . . . . . 28

2.22. Porcentaje que ha realizado voluntariado afio 2015 por género. Fuente:
Elaboracién propia . . . . . . . . . .. ... Lo 28

2.23. Porcentaje que ha realizado voluntariado afio 2015 por grupos de edad.
Fuente: Elaboracién propia . . . . . . . . . . ... ... ... ... 29

2.24. Porcentaje que ha realizado voluntariado afo 2015 por GSE. Fuente: Ela-
boracion propia . . . . . ... ..o 29

2.25. Frecuencia que realiza actividades de Voluntariado. Fuente: Elaboracién
PIOPIA . . . . o e e e e e e e e 30

2.26. Frecuencia que realiza actividades de Voluntariado. Fuente: Elaboracién
PIOPIA . . . v o e e e e e e e e e e e e e 31

2.27. Porcentaje de personas que no conocen en que se utiliza el dinero donado.
Fuente: Elaboracién propia . . . . . . . . . . ... ... ... ...... 32

2.28. Porcentaje de personas que piensa que es compatible trabajar y ser volunta-
rio. Fuente: Elaboracién propia . . . . . . . . .. .. ... ... ..... 33

2.29. Porcentaje de personas que piensa que el voluntariado contribuye al desa-

rrollo de las habilidades sociales y la superacién de la pobreza. Fuente:
Elaboracién propia . . . . . . . . . . . ... e 34

2.30. Porcentaje de personas que piensa que empleadores valoran voluntariado
al contratar. Fuente: Elaboracién propia . . . . . ... ... ... .... 35

2.31. Instituciones del Registro y Financiamiento. 2006-2015. Fuente: Informe
de Desarrollo Social 2016 . . . . . . . . . ... ... 37

2.32. Proyectos ingresados al Banco. 2006-2015. Fuente: Informe de Desarrollo
Social 2016 . . . . . ..o 37

2.33. Proyectos ingresados al Banco por categoria. 2015. Fuente: Informe de
Desarrollo Social 2016 . . . . . . . . . ... L 38

2.34. Proyectos ingresados al Banco por region. 2015. Fuente: Informe de Desa-
rrollo Social 2016 . . . . . . . .. 39

2.35. Donaciones de empresas versus donaciones de personas naturales. 2010-
2015. Fuente: Informe de Desarrollo Social 2016 . . . . . . ... .. .. 40

2.36. Diez mayores donantes (empresas) en relacion al total de donaciones. 2015
Fuente: Informe de Desarrollo Social 2016 . . . . . . . . ... ... ... 40

2.37. Concursable Chile de todas y todos: Tipo de organizaciones con proyectos
financiados. 2015. Fuente: Informe de Desarrollo Social 2016 . . . . . . . 42

2.38. Fondo Concursable Chile de todas y todos: Tipo de proyectos financiados.
2015. Fuente: Informe de Desarrollo Social 2016 . . . . . . . ... ... 43

2.39. Fondo Concursable Chile de todas y todos: Proyectos adjudicados por Re-

gion, seguin Linea de Financiamiento. 2015. Fuente: Informe de Desarrollo
Social 2016 . . . . . . . 43

2.40. Proyectos TECHO entregados por afio. Fuente: http://www.techo.org/paises/
chile/adh/cifras/ . . . . . . . . . .. . . ..o 48

2.41. Familias Beneficiadas por aiio en proyectos TECHO. Fuente: http://www.
techo.org/paises/chile/adh/cifras/ . . . . . . ... ... ... 48
XX Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



INDICE DE FIGURAS INDICE DE FIGURAS

3.1.
3.2
3.3.
3.4.
3.5.
3.6.

3.7.

3.8.
4.1.

4.2.

4.3.

4.4.
4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

4.9.

5.1.
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.
5.6.

5.7.
5.8.
5.9.
5.10.
5.11.
5.12.
5.13.
5.14.

CANVAS: Modelo de Negocios. Osterwalder y Pigneur (2010) . . . . . . 54
Identificacion de Agentes Involucrados. Basagoiti Maruri (2015) . . . . . 55
Producto Social: objetos intangibles y tangibles. Kotler y Roberto (1992) . 59
Producto Intangible. Fuente: Elaboracién Propia . . . . . . . . . ... .. 60
Funcién de la promocién. Fuente: Romero (2004) . . . . . . .. .. ... 62
Clasico alcance no integrado para comunicaciones de marketing social.

Key y Czaplewski (2017) . . . . . . . . . .. . . 70
Aproximacion integrada para las comunicaciones del marketing social. Key

y Czaplewski (2017) . . . . . . . . o 71
Marco 16gico y ciclo de vida del proyecto. Fuente: elaboracién propia . . 79
Ingreso Bruto por Fundraising por cada oficina nacional y regional de

Greenpeace Fuente:http://www.greenpeace.org/international/Global/ inter-

national/ publications/greenpeace/2016/2015-Annual-Report-Web.pdf . . 89
Portada edicion 22 Greenpeace Magazine. Fuente: http://www.greenpeace.org/
espana/es/Actualidad/GP-Magazine/ . . . . . . . . ... ... ... ... 90
Porcentaje de ingresos ACNUR. Fuente: https://eacnur.org/es/labor/ trans-
PArenCia . . . . . . ... e 106

Distribucién gastos ACNUR Fuente: https://eacnur.org/es/labor/transparencia 107
Campaiia Estrella solidaria de ACNUR. Fuente: https://www.eroski.es/estrella-
solidaria-navidad/ . . . . . . . . . .. .. ... 108

Campaiia Problemas de ACNUR. Fuente: http://www.acnur.org/fileadmin/

_migrated/pics/acnur_yr_problemasl.jpg . . . . . . ... ... ... 109
Campaiia Problemas de ACNUR. Fuente: http://www.acnur.org/fileadmin/

_migrated/pics/acnur_yr_problemas2.jpg . . . . . . ... ... ... 109
Campafia Problemas ACNUR. Fuente: http://www.acnur.org/fileadmin/

_migrated/pics/acnur_yr_problemas3.jpg . . . . . . .. ... L 110
Campana Cruz Roja Espafiola. Fuente: https://www.cruzroja.es/sorteodeoro/113
Equipo de Diédlogo Directo. Fuente: TECHO-CHILE . . . . ... .. .. 117
Equipo de Diédlogo Directo. Fuente: TECHO-CHILE . . . ... ... .. 118
Cambio en estructura de Didlogo Directo. Fuente: TECHO-CHILE . . . . 119
Bases del reclutamiento. Fuente: TECHO-CHILE . . . . . . ... .. .. 121
Etapas proceso de reclutamiento. Fuente: TECHO-CHILE . . . . .. .. 124
Proceso de reclutamiento Region Metropolitana y Bio Bio. Fuente: TECHO-

CHILE . . . . . . e 126
Etapas de proceso de ingreso. Fuente: TECHO-CHILE . . . . . ... .. 129
Consejos Speech. Fuente: TECHO-CHILE . . . . . ... ... ... ... 132
Etapas captacion de socios. Fuente: TECHO-CHILE . . . ... ... .. 134
Resultados recordacion tipo de campafia TECHO. Fuente: Adimark. . . . 173
Resultados: ;A que grupo etario perteneces? Fuente: elaboracién propia. . 176

Resultados: ;Conoces que es TECHO-CHILE? Fuente: elaboracion propia. 177
Resultados: ;Que razones te llevarian a ser socio? Fuente: elaboracion propia. 179
Resultados: ;Que razones te llevarian a ser socio? por grupo etario. Fuente:

elaboracién propia. . . . . . . ... ..o 180

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias XXI



INDICE DE FIGURAS INDICE DE FIGURAS

5.15.
5.16.

5.17.

5.18.

5.19.
5.20.
5.21.
5.22.
5.23.
5.24.
5.25.
5.26.
5.27.
5.28.
5.29.
5.30.
5.31.
5.32.
5.33.
5.34.
5.35.

5.36.
5.37.

6.1.
6.2.
6.3.
6.4.

7.1.
7.2.
7.3.
7.4.
7.5.
7.6.

7.7.

Resultados: ;Por qué aun no te has hecho socio? Fuente: elaboracion propia. 181

Resultados: Si se especificara exactamente donde va dirigido tu dinero

donado (te harfas socio? Fuente: elaboracion propia. . . . . .. ... .. 182
Resultados: ;Que razones te desincentivan de ser socio? Fuente: elabora-

CION Propia. . . . . . v v vt vttt e e 183
Resultados: ;Que razones te desincentivan de ser socio? por grupo etario.

Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . . .. ... oL 184
Socios activos V Region por género. Fuente: elaboracién propia. . . . . . 186
Socios activos V Region por ciudad. Fuente: elaboracién propia. . . . . . 187
Socios activos V Region por tramo etario. Fuente: elaboracion propia. . . 188
Socios activos Valparaiso por tramo etario. Fuente: elaboracién propia. . . 188
Socios activos Vifia del Mar por tramo etario. Fuente: elaboracién propia. 189

Socios activos V Region por medio de pago. Fuente: elaboracion propia. . 189
Socios activos Valparaiso por medio de pago. Fuente: elaboracién propia. 190
Socios activos Vifia del Mar por medio de pago. Fuente: elaboracion propia. 191
Socios activos V Region por aporte mensual. Fuente: elaboracion propia. . 191
Socios activos Vifia del Mar por aporte mensual. Fuente: elaboracion propia. 192

Socios activos Valparaiso por aporte mensual. Fuente: elaboracion propia. 192
Socios inactivos por género. Fuente: elaboracion propia. . . . . . . . .. 201
Socios inactivos por cantidad donada. Fuente: elaboracién propia . . . . . 202
Socios inactivos por rango de edades. Fuente: elaboracién propia. . . . . 202
Socios inactivos por medios de pago. Fuente: elaboracion propia. . . . . . 203
Socios inactivos por comuna. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . .. 204
Socios inactivos por afios transcurridos desde captacion hasta 2015. Fuente:

elaboracién propia. . . . . . . . ... 204
Socios inactivos por rango de cuotas facturadas. Fuente: elaboracion propia.205
Diagrama de flujo del proceso. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . . 206
Andlisis de involucrados. Fuente: elaboraciéon propia. . . . . . . . .. .. 210
Arbol de problemas. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . . . ... .. 214
Arbol de objetivos. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . .. .. .. .. 217
Tabla de tratamiento de las causas segun alternativas de solucion. Fuente:

elaboracidn propia. . . . . . . . . ..o 232
Nueva estructura Didlogo Directo Opcion 1. Fuente: elaboracion propia. . 234

Nueva estructura Didlogo Directo Opcidn 2. Fuente: elaboracion propia. . 235

Bases del Modelo V Regién. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . .. 280
Diferencias entre modelo actual y propuesto Parte 1. Fuente: elaboracion
PIOPIa. . . . . o o e e e e e 284
Diferencias entre modelo actual y propuesto Parte 1I. Fuente: elaboracion
PIOPIA. . . . o o o e e e e e 285
Diferencias entre modelo actual y propuesto Parte III. Fuente: elaboracion
PIOPIA. . .« v v o i e e e e e e 286
Diferencia de monto captado entre modelo actual y propuesto. Fuente:
elaboracién propia. . . . . . . .. ... e 287

XXII

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



INDICE DE FIGURAS INDICE DE FIGURAS

7.8. Diferencia de cantidad de captadores entre modelo actual y propuesto.

Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . . .. .. ... ... 287
7.9. Calendario referencial Alternativa ERDD seleccionado dentro del grupo de

captadores. Fuente: elaboracién propia. . . . . .. .. .. ... ... .. 288
7.10. Carta Gantt referencial Alternativa ERDD seleccionado dentro del grupo

de captadores. Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . .. .. ... ... 288
7.11. Calendario referencial Alternativa ERDD inicial sin equipo de captadores

Fuente: elaboracién propia. . . . . . . . . . . .. ... ... 290
7.12. Carta Gantt Alternativa ERDD inicial sin equipo de captadores Fuente:

elaboracidn propia. . . . . . . . ... 290
7.13. Calendario referencial propuestas complementarias. Fuente: elaboracién

propia. . . . . KA S 17RO, | . Tl - L. - ... ... 292
7.14. Carta Gantt propuestas complementarias. Fuente: elaboracién propia. . . 293
8.1. Propuesta Direccion de didlogo directo. Fuente: elaboracién propia. . . . 296

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias XXIII



INDICE DE FIGURAS 0.1. INTRODUCCION

0.1. Introduccion

La desigualdad es parte de la historia de Chile y uno de sus principales desafios a la
hora de pensar su futuro.

La realidad demostré que si bien Chile ha crecido como pais y la pobreza ha dismi-
nuido, las profundas desigualdades han hecho que miles de familias, de 2011 hasta hoy,
hayan decidido irse a vivir a campamentos .

Es justamente por este problema que TECHO-CHILE trabaja con intervenciones
en campamentos de Arica a Los Lagos, con mesas de trabajo que retnen a dirigentes de
la comunidad, voluntarios y profesionales para resolver de manera colectiva los distintos
problemas que afectan a la comunidad, siendo el mayor objetivo que las familias mejoren
su calidad de vida y opten a una vivienda definitiva.

Para el cumplimiento de los objetivos, gran parte del presupuesto anual de TECHO-
CHILE es representado por donaciones particulares de socios, quienes mes a mes donan
una cantidad especifica de dinero a la organizacion.

Existen tres vias principales para la captacion de estos socios: el equipo de didlogo
directo (captadores en las calles), telemarketing (via teléfono) y proyectos.

El desafio de la V Region es adoptar un modelo sélido y serio de captacion de socios
a través de un equipo de didlogo directo. Esto considerando el potencial de la region y el
posicionamiento de la organizacién en la zona. Se ha adoptado un modelo para la captacién
de socios en las calles, sin embargo, este no ha sido suficiente para cumplir las metas espe-
radas. Esto hace necesario realizar un estudio y diagndstico profundo que permita encontrar
las principales problemdticas y una solucién aplicable al equipo de didlogo directo en la V
Region.

La presente memoria se aplica a TECHO-CHILE, V Region. Principalmente se tiene
el objetivo de realizar un estudio con informacidn cuantitativa y cualitativa, que permita co-
nocer la situacion actual interna y externa a la organizacion para las posteriores propuestas
de mejora.

Con un diagndstico completo del drea en la region, se estudian las propuestas que
tengan un mejor enfoque en las falencias més importantes dentro del modelo actual de
didlogo directo. Se presentan procedimientos de implementacidén de las propuestas asi
como presupuestos y aspectos especificos de cada propuesta si corresponde.
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0.2. Resumen ejecutivo

El desarrollo de este trabajo posee 4 etapas fundamentales: identificacion del proble-
ma, diagnostico de la situacidn actual, propuestas de mejora para el modelo y conclusio-
nes.

0.2.1. Identificacion del problema

Actualmente existe una gran cantidad de organizaciones sociales en biisqueda de so-
cios para financiar mayor parte de sus presupuestos anuales. Una de las vias mds utilizadas
es la captacion “face to face” donde captadores se encuentran en las calles en busqueda de
potenciales socios.

Para TECHO-CHILE el equipo encargado de esta tarea es llamado didlogo directo.
Este equipo se encuentra presente actualmente en la Region Metropolitana, del BioBio y
de Valparaiso. Las estructuras utilizadas en regiones y Santiago son totalmente distintas.

Hoy en dia TECHO-CHILE en la V Regién tiene un gran desafio al momento de
plantear y ejecutar un modelo especifico y serio de equipo de didlogo directo. La forma
de abordar el modelo en regiones difiere de la Regién Metropolitana y se hace necesario
un diagnodstico de la situacion actual para detectar las falencias que correspondan tanto a
factores internos como externos a la organizacion.

El desafio principal de la region en este sentido es sacar el mayor provecho al poten-
cial de la zona en la captacion de socios, principalmente por razones de posicionamiento.
Esta actual incertidumbre genera preguntas como ;Se debe replicar de manera exacta
el modelo utilizado en la Regién Metropolitana?, ;Que propuestas de mejoramiento del
proceso de captacion serian mds adecuados para cumplir el objetivo dentro de la Regién?,
(Qué tipo de socios tiene la organizacion en la Quinta Region, conviene concentrar el mayor
esfuerzo en ellos?.

0.2.2. Diagnéstico de la situacion actual

El diagnéstico se divide en 2 partes principales: diagndstico interno en el drea co-
mercial y especificamente al equipo de didlogo directo y externo a la organizacién. En
conjunto se pueden identificar de mejor forma los actuales y potenciales problemas del area.
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Diagndstico interno

La estructura del diagndstico interno es:

Estructura del drea de captacion de socios (didlogo directo).

Andlisis del proceso completo de captacion de socios actual en la V Region.

Analisis de medios de difusion.

Entrevistas a personal interno.

Dentro de esta parte del diagndstico se analizan la estructura del equipo de didlogo
directo actual, remuneraciones de captadores y coordinadores regionales de didlogo directo,
el proceso de reclutamiento y sus etapas, el proceso de ingreso, la fidelizacién de captadores
con TECHO-CHILE, la captacién propiamente tal, los medios de difusion y diversos temas
tratados en las entrevistas. Las conclusiones principales del diagndstico interno son:

= Poca cantidad de captadores en las calles.

= No hay un proceso de reclutamiento constante dentro del equipo, es decir, las convo-
catorias se realizan bajo necesidad.

= Mal enfoque del reclutamiento.

= No hay acciones de fidelizacion de captadores en la region.

= Cargo de MAD con poca autoridad sobre el resto de captadores.

= Carencia de crecimiento dentro de la organizacion por parte de los captadores.
= Debil gestion desde oficina V Region.

= Poco compromiso de los captadores con TECHO-CHILE.

= Captadores se ven a ellos mismos como una externalizacién de TECHO-CHILE.

Diagnéstico externo

Por otro lado, la estructura del diagndstico externo es:

Posicionamiento.

Encuesta.

Socios actuales de la ONG.

KPIs de equipo de captacion de socios.

Recaudacion de socios.
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Término de compromiso.

Las principales conclusiones desprendidas de este andlisis son:

Potencial claro dentro de la region por buen posicionamiento de TECHO-CHILE en
la zona.

Resultados negativos en la V Region, mientras se encuentran casos de éxito en
Concepcién y Santiago.

Los principales problemas del area provienen de gestion interna ya que en general
los aspectos externos se encuentran regulados.

0.2.3. Propuestas de mejora

Las propuestas se dividen en dos: propuestas principales y complementarias segtin la

importancia y factibilidad de estas.

Las propuestas principales son:

Creacion de cargo de Encargado Regional de Didlogo Directo: consiste en crear
un cargo dentro de la oficina de la V Regién, donde sus funciones sean enfocadas en
el equipo y el cumplimiento de resultados. Este cargo se puede dar de dos formas:

e Cargo dual (captacién y coordinacion).
e Solo coordinacién.

Reestructuracion de seleccion: basado en cambios que afectan a tres principales
etapas:

e Reclutamiento.
e Seleccion.
e Capacitacion.

Captacion en empresas: se busca generar alianzas estratégicas con empresas de for-
ma que se puedan tener ingresos adicionales realizando captacién con los empleados
de estas.

Convocatorias regulares: estas convocatorias consisten en un llamado a todos los
postulantes al puesto de trabajo, se busca que estas sean cada 15 dias.

Visitas periddicas al equipo de dialogo directo: las visitas de deben realizar mini-
mo dos veces al mes y pueden ser de dos formas:

e Programadas.

e Sorpresa.

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias XXVII



INDICE DE FIGURAS 0.2. RESUMEN EJECUTIVO

= Seleccion de ERDD en base a resultados, experiencia y liderazgo: el primer
ERDD sera designado pasadas 3 a 4 semanas de captacion, donde en base a indicado-
res de rendimiento, actitud colaborativa, liderazgo y responsabilidad se seleccionara
al primer ERDD del equipo.

= Plan de visita a campamentos cada tres meses: estas visitas son programadas y se
realizan en conjunto con voluntarios o profesionales de TECHO. Estas involucran a
todo el equipo de captadores.

= Reunién mensual con captadores: consiste en una reunién entre todos los integran-
tes del equipo de captadores mas el encargado directo del grupo. Se realizaré en la
oficina de TECHO-CHILE en Vifia del Mar y tendré focos como:

e Revisar indicadores de rendimiento.

e Realizar feedback entre compaiieros.

e Analizar y registrar como captadores abordan ciertas situaciones.
e Felicitar a aquellos captadores sobresalientes.

= Trabajos especificos con ERDD: con estos trabajos (capacitaciones) se busca em-
poderar al ERDD y desarrollar a un lider capaz de llevar correctamente a un equipo
manejandolo en diversas areas utiles.

= Actividades integradoras: se busca realizar eventos o actividades para integrar de
mejor forma a los captadores a lo largo de todo el pais.

Por otro lado las propuestas complementarias son:

= Creacion de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE: se busca dar
distintas oportunidades de las siguientes formas:

e MAD a ERDD:esto tiene dos posibles modalidades:
o Dentro de la misma region.
o Cambio de region.

e Captador a MAD.

» Credencial acreditadora: consiste en la creacidén de una credencial acreditadora
que certifique el trabajo para la ONG.

= Mail institucional de captacion: crear un mail oficial de la organizacién solo co-
rrespondiente a la captacion de socios en la V Region. Esto para el uso en caso de
solicitar datos personales a los posibles socios cuando estos no pudieron darlos en la
captacion en la calle.

= Actividades recreativas: actividades que puedan realizarse entre captadores fuera
del horario de trabajo, con un porcentaje financiado por TECHO-CHILE.
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= Visitas a ciudades del interior de la V Region: una vez al mes se realizan visitas a
ciudades de la V Region. Las principales son:

e Quilpué.
e Quillota.
e Villa Alemana.

e San Felipe.

El modelo base planteado se resumen como:

Encargado
Regional
Dialogo Directo

Reestructuracion de
reclutamiento, seleccion y
capacitacion

Actividades
integradoras

Trabajos
especificos con
ERDD

MODELO DE Convocsors
CAPTACION DE
SOCIOS V REGION

Reunion
mensual

Visitas
periodicas

Seleccion de
ERDD
Jjustificada

Visita a
campamentos

Figura 1: Bases del Modelo V Region. Fuente: elaboracion propia.

0.2.4. Conclusiones

El diagndstico permite encontrar los puntos destacados donde se encuentran mayor
cantidad de problemas actualmente dentro del drea en la region:

= Alta rotacion de captadores.
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Proceso de reclutamiento.

Seguimiento y control

Fidelizacion de captadores de socios.

Fidelizacién de socios.

Es por esto que el modelo propuesto tiene como objetivos principales tener una can-
tidad 6ptima de captadores en las calles (evitar irresponsabilidades) y un alto rendimiento
individual. Estos dos objetivos se basan en cuatro puntos principales que son los pilares del
modelo propuesto:

Eficiente suplencia de puestos (base de datos).

Bajo niveles de rotacion.

Fuerte seguimiento y control.

Compromiso con la ONG por parte de captadores.
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1 Problema de Investigacion

El problema de investigacion principalmente busca definir:

Problemdtica en particular que se aborda.

Propuesta del tema a desarrollar.

Objetivos principales y especificos.

Alcance del diagnéstico y propuesta.

Metodologia para cumplir los objetivos.

1.1. Descripcion de la Problematica

Las cifras de desigualdad y pobreza en Chile son inimaginables, donde si bien el
nivel de pobreza ha disminuido a través de los afios, la desigualdad respecto a los ingresos
de las familias es abrumadora y ha sido constante en el tiempo. Ademas, se le suma el
déficit habitacional que existe y que ha ido en aumento a lo largo de los afos. Es asi como
TECHO-CHILE pasa a poseer un rol fundamental en la igualdad social y en el aumento de
viviendas definitivas para el sector méas vulnerable.

Esta organizacion sin fines de lucro recluta voluntarios a lo largo de todo Chile,
quienes tienen labores de educacién, emprendimiento, entre otros. Esta labor es dentro
de los campamentos en que TECHO-CHILE trabaja. Ademads, se encuentra presente en
Latinoamérica y El Caribe y busca superar la situacion de pobreza que viven miles de
personas en los asentamientos precarios, a través de la accién conjunta de sus pobladores
y los jovenes voluntarios. Esto con el propdsito de fomentar el desarrollo comunitario,
promover la conciencia y accién social e incidir en espacios de toma de decisién y de
definicién de politicas publicas.

La historia de TECHO-CHILE comenz6 en Curanilahue en 1997, cuando un grupo
de jovenes que participaba por tercer ailo en misiones universitarias trabajé en el levan-
tamiento de una mediagua adaptada para servir de capilla. En julio de 1999 la mediagua
numero 2000 recibia sus ultimos clavos. De la mano de una fuerte visibilizacion de la
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iniciativa llegaba el nuevo milenio y, junto con él, nuevas ideas. En ese momento comenz6
la sistematizacion de todo el trabajo, y sélo durante el afio 2000 se construyeron 10 mil
mediaguas.

En el afio 2001 hubo un terremoto al sur de Perd y meses después otro en El Salvador.
Movidos por el empuje de la juventud y por una solidaridad sin fronteras, el Techo salt6 a
estos dos paises y de ahi a todo el continente.

Actualmente el drea de captacion de socios tiene un gran desafio a la hora de incenti-
var a personas externas a la organizacion a que realicen una donacién mensual o particular.
Especificamente en la region de Valparaiso, existe incertidumbre de cudl debe ser el enfoque
del proceso de captacion de socios ;Se debe replicar de manera exacta el modelo utilizado
en la Region Metropolitana?, ;Que propuestas de mejoramiento del proceso de captacion
serian mdas adecuados para cumplir el objetivo dentro de la Region?, ;Qué tipo de socios
tiene la organizacion en la Quinta Region, conviene concentrar el mayor esfuerzo en ellos?

1.2. Propuesta de Tema

Se propone realizar un estudio detallado de la situacién actual de TECHO-CHILE en
la Quinta Regidn para asi encontrar sus principales opciones de mejora, a través de recopi-
lacién de informacién cualitativa utilizando fuentes primarias como entrevistas o encuestas,
y de tipo cuantitativa con informacién proveniente directamente desde la organizacion. Este
diagndstico también busca analizar el servicio que presta a la comunidad como parte de
la estrategia para conocer lo mds valorado por los donantes, conocer aspectos culturales
internos de la organizacidon, como el perfil de los socios donantes y analizar la opcidn de
generar otras alternativas de modelo de captacién de socios en la region.

Es importante conocer casos similares de organizaciones a nivel nacional e inter-
nacional, para conocer sus estrategias de captacion y fidelizacion de socios que han sido
exitosas y evaluar si estas cumplen con las caracteristicas para ser implementadas en esta
organizacion. Estos casos de éxitos servirdn como base para un modelo relacionado a man-
tener o mejorar la fidelizacion de los socios, aumentar aporte de donantes o una estrategia
de transparencia de las donaciones como argumento de fidelizacion.

Ya teniendo la informacién correctamente ordenada sobre la situacidén actual, se
procederd a identificar las dreas involucradas y sus posibles puntos a mejorar que presenta
cada una. Todo esto para entregar una propuestas para un plan piloto con base en las
ciudades de Vina del Mar y Valparaiso, cuya profundidad dependera de los hallazgos del
diagnostico.
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1.3. Objetivos

Se especifica el objetivo principal y los objetivos especificos:

1.3.1. Objetivo Principal

Realizar un diagndstico externo e interno del proceso de captacion de socios en la
organizaciéon TECHO-CHILE en la V Region, a través de andlisis de datos y herramientas
de investigacion de mercado para la posterior evaluacion y desarrollo de propuestas del
modelo a utilizar en la region.

1.3.2. Objetivos Especificos

= Recolectar informacion, a través de la aplicacion de herramientas de investigacion de
mercado para dar respuesta a interrogantes del tema en estudio.

= Establecer situacion actual de la organizacion especificamente en la captacion de
socios con equipo de didlogo directo, a través de un diagndstico interno y externo
que permitan indicar cuales son las potenciales mejoras dentro del modelo actual,
asi como cudles son las dificultades que deben ser consideradas en futura toma de
decisiones.

= Conocer diferentes técnicas de captacion de socios a nivel nacional e internacional, a
través de la realizacion de un proceso de andlisis de casos de éxito, para analizar su
posible adaptacion al d&rea en TECHO-CHILE en la V Region.

= Presentar un listado especifico de alternativas de solucion a la problemdtica detectada
tanto a la Direccion Regional de la Organizacion, como a los encargados directos del
area, a través de un documento que muestre los principales resultados del diagndstico
y las respectivas propuestas del modelo a implementar, para obtener una validacion
por parte de ellos.

= Realizacion de un entregable, a través de la elaboracién de un documento con
conclusiones y recomendaciones capturadas del diagndstico e investigacion realizada,
donde se muestren estrategias definidas y propuestas de mejoramiento para hacer
entrega al equipo de didlogo directo de TECHO-CHILE.

1.4. Alcance

El diagndstico busca levantar informacion sobre el funcionamiento actual de la orga-
nizacion, para asi identificar los distintos procedimientos estratégicos de la organizacion.
Ademas, busca describir el procedimiento de captar y fidelizar a los socios y si estos son
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los mismos dependiendo del producto estratégico.

El proposito del diagndstico es identificar y analizar alternativas que permitan obtener
oportunidades de mejora al modelo de negocios actual de captacion y fidelizacion de socios.
Todo en base a la profundidad de lo encontrado en el primer andlisis. La intencion de este
diagnéstico no es la ejecucion de alguna propuesta de mejora.

Debido a que se trata de una organizacion especifica, para conocer su realidad es
necesario realizar una investigacion en base a andlisis de la informacion de fuentes prima-
rias como entrevistas y encuestas, estas se realizardn entre las ciudades de Vifia del Mar y
Valparaiso.

Con la informacién recopilada sobre la situacion actual y dependiendo de los hallaz-
gos de este diagndstico se desarrollardn distintas propuestas de mejora al modelo actual de
captacion de socios. Estas propuestas de plan piloto serdn desarrolladas considerando la
poblacién de las ciudades anteriormente mencionadas.

1.5. Metodologia

Con el fin de cumplir con los objetivos de la investigacion, se establecen las siguientes
etapas ilustradas en la Figura 1.1.

Etapa Il Etapa lll Etapa IV

Recoleccion de Diagnostico de Propuesta plan
la informacion situacion actual piloto

Figura 1.1: Etapas de la Metodologia. Fuente: Elaboracién Propia

1.5.1. Definicion del Problema

Se establece cudl es el tema que se desea analizar e investigar en profundidad, para
asi determinar de mejor manera hacia dénde dirigir el diagndstico actual de la organiza-
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cion.

1.5.2. Recoleccion de la informacion

Para la realizacién del Marco Tedrico y Antecedentes Generales se utilizan fuen-
tes secundarias como libros, investigaciones y publicaciones anteriores que respalden el
problema base por el que TECHO fue fundado y sigue en actividad hasta la actualidad.
Ademads, que muestre el trabajo de la organizacion en el pais.

1.5.3. Diagnéstico de situacion actual

Para realizar un profundo y correcto diagndstico de la situacion actual es importante
realizar tanto un andlisis interno como uno externo.

El andlisis interno consiste en el detalle de las 4reas y tareas a mejorar o donde se
propondran otros modelos. Este detalle puede ser resultado de ciertos indicadores clave,
informes, datos, levantamiento del proceso de captacion, fidelizacion de socios, revision de
documentacidn anterior, entrevistas y encuestas internas. Estas serdn recopiladas mediante
reuniones presenciales, por Skype, teléfono o correo.

Por otro lado, como andlisis externo de la situacion actual, se investiga la percepcion
de los voluntarios, socios, potenciales socios de la organizacién y otros involucrados al
TECHO-CHILE en Vifa del Mar y Valparaiso. Ese analisis se lleva a cabo a través de la
observacion, focus group, entrevistas y encuestas.

Realizado el diagnostico y con un mejor panorama de la realidad de TECHO-CHILE
en la V Region se pueden identificar posibles causas que estdn originando problemas o
focos de mejora de procesos dentro de la organizacion.

1.5.4. Propuesta plan piloto

Basandose en la profundidad de los hallazgos del diagndstico de la situacion actual
se procede a generar propuestas de plan piloto que busquen mejoras al proceso actual de la
organizacién u otros modelos que solucionen alguna problematica actual. Es importante
resaltar que el estudio de mercado detallado se realizard para un plan piloto dirigido a Vifia
del Mar y Valparaiso.
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2 Antecedentes Generales

Los antecedentes generales tienen su foco en los siguientes temas:
= Antecedentes histéricos del desarrollo del sector sin fines de lucro en Chile.
= El sector sin fines de lucro en Chile.
= Donaciones y voluntariado en Chile.
= Financiamiento Social en Chile.
= TECHO.

Esto puntos entregan un entendimiento de la historia de este tipo de organizaciones,
una vision del sector sin fines de lucro a nivel nacional, su funcionamiento en base a
voluntariado y donaciones, sus estrategias de financiamiento y la organizacién en estudio
TECHO-CHILE.

2.1. Antecedentes historicos del sector sin fines de lucro

Al ser TECHO-CHILE parte del sector sin fines de lucro del pais, es necesario
conocer las distintas etapas de su desarrollo y aquellos procesos histéricos que impulsaron
el sector de la sociedad civil chilena. Estas etapas se dividen en:

= Sociedad civil y catolicismo.
= Cuestion social.
= Estado asistencialista y democratizacion.

m La transicion a la democracia en Chile.

2.1.1. Sociedad Civil y Catolicismo

Esta etapa se desarrolla en la primera mitad del siglo XIX. El estado chileno, al iniciar
su vida independiente se concentrd en su consolidacion politica y econémica. Dejando
en la caridad la solucidn y asistencia de las necesidades sociales. Estas eran cubiertas
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mayormente por la aristocracia y las érdenes religiosas.

El impacto de la Iglesia Catolica en el sector de la sociedad civil en Chile, estd dado
por el concepto de caridad cristiana que incentiva y difunde, el cual se vera fuertemente
reflejado en el laicado catélico que jugard un papel fundamental al crear sociedades de bene-
ficencia que buscan asistir, educar, moralizar, evangelizar e incentivar "hébitos de economia,
orden, aficion para el trabajo honesto y prevision para el futuro"(SALINAS CAMPOS,
1978).

Sumdndose a este tipo de organizaciones caritativas, surgen otras de cardcter volun-
tario, como cuerpos de bomberos, partidos politicos, sociedades privadas, entre otras que
buscaban fomentar la industria, el comercio, la agricultura, la educacién y también dar a
conocer al gobierno su posicién constructiva o critica. Estas no logran alcanzar un gran
desarrollo, debido al fuerte control ejercido por la autoridad y por lo poco numerosas y
representativas que eran. Para subsistir econdmicamente, estas organizaciones tuvieron
como forma de ingreso principalmente aportes de privados por filantropia.

2.1.2. Cuestion Social

Esta etapa se desarrolla en la segunda mitad del siglo XIX e inicia con hechos im-
portantes en el desarrollo de las organizaciones de la sociedad civil. En primer lugar, se
da reconocimiento juridico a las fundaciones y corporaciones como organizaciones sin
fines de lucro (Cddigo civil de 1855). En segundo lugar, el Estado otorga reconocimiento al
derecho de "libre asociacién y reuniéon". Ademads, fue en este periodo cuando se establece
la separacion definitiva entre la Iglesia y Estado. Esta separacion gener6 una tension, que
impulsé de alguna manera el nuevo accionar de la Iglesia en el sector de la sociedad civil.

El nuevo marco legal existente en la época, el desarrollo econdmico y las grandes
desigualdades sociales, propician el ambiente para la creacion de sociedades privadas sin
fines de lucro, dedicadas a promover la industria y cultura del pais. Las nuevas organizacio-
nes de la sociedad civil, junto a la nueva clase media profesional, de finales del siglo XIX,
llevan a la necesidad de que el Estado sea activo en el &mbito social.

Es asi como comienza un nuevo periodo, donde el Estado asumira un rol donde las
organizaciones privadas de asistencia social pasan a ser auxiliares de este, a diferencia que
lo que era en el siglo XIX, cuando el Estado era auxiliar de ellas.

2.1.3. Estado asistencialista y Democratizacion

Esta etapa se desarrolla en el siglo XX hasta 1973. A partir de 1930 se establece
un nuevo orden que se mantiene hasta los inicios de los afios setenta. Este orden es carac-
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terizado por presentar un cambio sociopolitico importante. Primero, un Estado que por
primera vez cuenta con un sistema publico de salud, vivienda, educacién y otros servicios
sociales. Segundo, comienza un sistema econdémico proteccionista "hacia adentro"basado
en la industrializacion por medio de la sustitucion de las importaciones. Ademads, este
periodo se caracteriza por la democratizacion del sistema electoral y la incorporacion
definitiva de las clases medias a las organizaciones sociopoliticas del pais, dejando de ser
la politica exclusiva para sectores acomodados. Con lo que se termina de consolidar un pro-
ceso de democratizacion de las organizaciones que habia comenzado a finales del siglo XIX.

El nuevo sistema sociopolitico propici6 las condiciones para un amplio desarrollo
del sector de la sociedad civil, es especial, para sindicatos, organizaciones estudiantiles,
campesinas y comunitarias.

A comienzos de los sesenta, el Estado chileno se vio restringido en recursos publi-
cos para las politicas sociales debido a que durante ese periodo estaba la necesidad de
reconstruir parte del territorio que fue azotado por uno de los terremotos mds grandes
de la historia nacional y por el hecho de que una creciente inestabilidad politica llevo
al gobierno a asumir compromisos fiscales més alld de su capacidad de financiamiento.
Esta creciente demanda fue cubierta por organizaciones de beneficencia, comunitarias y
aquellas organizadas por partidos politicos. Estas dos entidades, se caracterizan por trabajar
con sectores en condiciones de pobreza, tanto de manera asistencial como promoviendo
programas de desarrollo més profundos, a través de la capacitacion, educacion, prevencion
en salud y otros aspectos.

También en este periodo se avanza en materia de legislacion en cuanto al sector de
la sociedad civil. Se legalizan un gran nimero de organizaciones, como juntas de vecinos
(1967), organizaciones de madres, clubes deportivos y otras como sindicatos de campesinos.
Donde se le da existencia legal a este tipo de organizaciones, iniciando la consolidacion
de las organizaciones que hoy en dia contienen la mayor proporcién del voluntariado del
pais.

2.1.4. Quiebre democratico, la transicion a la democracia en Chile

Con el golpe militar del 11 de septiembre de 1973 comenz6 en Chile el gobierno
militar bajo el mando de Augusto Pinochet que durante 17 afios introdujo importantes
cambios en el sistema socio-politico-econdémico del pais.

La represion politica contra opositores del régimen, la implementacion del modelo
econdémico neoliberal y el consiguiente empeoramiento de las condiciones de vida de las
clases medias bajas fueron el contexto en el cual surgen, se desarrollan y legitiman las
ONG de desarrollo en Chile.
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2.1.4.1. Politicas sociales y econémicas bajo el régimen militar (1973-1989)

La principal meta politica del gobierno militar fue la aprobacién y proyeccion de un
nuevo régimen institucional, lo que buscaba pasar de un estatismo socialista a una economia
de mercado. Con esto Chile se convierte en uno de los primeros paises, donde el modelo
econdmico neoliberal se implementa en su forma mds pura. Se introducen cambios como
la liberalizacion y apertura externa de la economia, la privatizacién de empresas y servicios
publicos y significativos recortes en el gasto social.

En lo que respecta a las politicas sociales, el gobierno militar desmonta el sistema
estatal tradicional de servicios. Optando por la reduccion del gasto social y su focalizacién
en los segmentos mas pobres de la poblacion a través de una red social compensatoria de
situaciones de pobreza extrema y una reestructuracion en gastos de salud y educacién en
niveles de atencién menos complejos.

La implementacion del gobierno militar estuvo acompaifiada por una fuerte represion
politica. Con lo que la accion sindical, las actividades de las organizaciones comunitarias o
de otras asociaciones, fue controlada y limitada.

El alza en la tasa de desempleo, caida de salarios y el incremento de la pobreza,
junto a las violaciones de los derechos humanos llevaron a al accionar de la sociedad
civil. Donde surgieron dos fendmenos sociales nuevos interrelacionados entre si, como
respuesta a la represion politica. Primero, el despliegue por parte de sectores pobres de
acciones individuales y colectivas para enfrentar sus necesidades fundamentales. Segundo,
nuevos agentes, animadores, promotores, organizaciones de la iglesia, ONG y asociaciones
politicas que apoyaron a los sectores mas afectados.

La conjugacién de estos dos fendmenos se tradujo en una mayor diversidad en la
organizacion popular y nuevas formas de relacién por parte de ONGs y agentes externos. De
esta manera la red de las ONG se expandio. Se desarrollaron nuevas modalidades complejas
de adaptacion de personal y organizacional, posibilitando el surgimiento de nuevas redes
de organizaciones comunitarias y de subsistencia entre los pobres (Gruninger, 2003).

2.1.4.2. La transicion a la democracia en la década de los 90

Con la derrota de Pinochet en el afio 1988 y la eleccion de Patricio Aylwin como
candidato de la Concertacidn el afio 1989, se inicia la "transicién a la democracia.®" Chile.

Mais que realizar cambios profundos la Concertacién opt6 por adaptar el sistema
heredado de la dictadura a la democracia. Esto es mantener el modelo econémico enfocado
a niveles macroecondémicos con altas tasas de crecimiento, pero ahora si con una mayor
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inversion social para reducir la pobreza.

Debido a los recursos limitados de la época (causa de las reformas especificas para
la equidad) se prioriz¢ la focalizacién del gasto social con dos focos principales. Primero,
fortalecer las politicas sectoriales para asegurar nivel basico a la ciudadania en distintos
aspectos. Segundo, desarrollar programas hacia sectores pobres y vulnerables.

2.1.4.3. La politica hacia el Tercer Sector durante la transiciéon

Para recuperar la democracia, el gobierno de la Concentracion busca el perfil del
Tercer Sector. De hecho, en el gobierno de Patricio Aylwin se reconoci6 la labor de las
ONGs de desarrollo en el apoyo al fortalecimiento de la sociedad civil y como dinamizador
de la participacion de los sectores mds populares del pais.

La transicion, tanto para el gobierno, como las ONGs de desarrollo fue un periodo
de bisqueda de mecanismos que hicieran posible su relacién. En junio de 1990 se crea
la Oficina de Enlace ONG - Gobierno para ser una instancia de informacién y contacto,
permitiendo el acceso de las ONGs a las politicas publicas del sector publico.

Para el primer afio de transicion se busc6 en lograr acceso y participacion efectiva de
las ONGs de desarrollo en las politicas publicas. Se realizaron propuestas de leyes y planes
estratégicos las cuales nunca se concretaron a lo largo de la década de los 90. Por lo que las
ONGs ejecutan programas estatales, pero no participan en el disefio de politicas.

Segin el MIDEPLAN (1995) a partir del afio 90, el Estado se convierte en una
creciente fuente de financiamiento para las ONGs de desarrollo (Tabla 2.1).

Afio | Montoen $

1990 | 2.161.339.443
1991 | 5.696.335.961
1992 | 10.130.396.598

Tabla 2.1: Monto en pesos de financiamiento del Estado a ONGs de desarrollo. Fuente: elaboracién
propia

Segtn Gruninger (2003) hoy en dia, dentro del Tercer Sector, no hay trato especial
para las ONGs de desarrollo por parte del gobierno. Se consideran un componente impor-
tante, aunque parcial.

Con la eleccion de Ricardo Lagos en el afio 1999 se produjo una nueva fuerza y
optimismo en el mundo de las ONGs de desarrollo, ya que constituy6 un reconocimiento
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de la existencia de este tipo de organizaciones y sus problemas. Se cambia la Division de
Organizaciones Sociales desde MIDEPLAN a Secretaria General de la Presidencia y se
convoca un Consejo Ciudadano, donde se elabora una propuesta con respecto al Tercer
Sector.

2.2. El sector sin fines de lucro en Chile

Se analiza la importancia del sector a nivel pais y de forma mds macro para entender
el contexto en que se encuentran actualmente en temas como:

= Actor en la economia.
= Importancia en Latinoamérica.
m Pais de voluntarios.

= Diferencia de las organizaciones sin fines de lucro dentro de Chile.

2.2.1. Actor en la economia

En Chile la sociedad civil es de indudable importancia social y politica. Pero en
términos de la economia la presencia es débil, aportando en otras dreas como empleabilidad,
ingresos y gastos nacionales.

La universidad de Johns Hopkins realizé un estudio el afio 2004 sobre la real par-
ticipacion de este sector en la economia. Cabe destacar que dentro de este estudio se
consideraron instituciones como colegios municipales subvencionados, por lo que no pre-
sentan en un 100 % la realidad de las organizaciones sociales, pero si refleja la magnitud de
un sector que permite explicar el éxito de tales organizaciones. Se recopilaron los siguientes
datos:

US 1.408,9 millones 303.883 empleo total jornadas
en gastos completas equivalentes
1,50% del PIB 160.259 empleos remunerados jornada completa equivalente

143.624 voluntarios jornada completa equivalente
4,89% de la poblaciéon econdémicamente activa

Figura 2.1: Las organizaciones sin fines de lucro en Chile, 2004. Fuente: Ararrdzaval et al. (2006)

En la Figura 2.1, se observan dos puntos fundamentales que significan a Chile poseer
el mayor sector sin fines de lucro en Latinoamérica.
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= Gran empleador: Mds de 303 mil personas son empleadas de manera remunerada y
voluntaria por el sector no lucrativo en Jornada Completa Equivalente (JCE), lo que
representa el 4,89 % de la poblacién econémicamente activa (Figura 2.32).

Empleo total de las OSFL en contexto, Chile

Sector sin fines de lucro* _ 304

Electricidad, gas y agua 32
Transporte 461
Construccion 473

Industria Manufacturera 805

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900
Empleados (miles)

Figura 2.2: Empleo total de las OSFL en contexto, Chile. Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la Figura 2.2, el sector representa una importante porcion del
empleo en Chile. Es importante considerar que dentro de este grafico se incluye los
trabajadores remunerados.

= 143.624 voluntariados de jornada completa equivalente, donde aportan a este valor
significativamente organizaciones sociales como las ONGs.

2.2.2. Latinoamérica

Como se analiz6 anteriormente, el sector no es solo significativamente grande si se
le compara con otras industrias del pais, sino que también en comparacion con paises de
Sudamérica y a nivel global.

Si se analiza el porcentaje de la poblacién econdmicamente activa, el trabajo remune-
rado y del voluntariado en la sociedad civil de Chile, en comparacion con otros paises de
América como Brasil, Colombia y México. Se puede observar la significante diferencia
entre estos, incluso casi doblando a Brasil y Colombia. Por otro lado, se tiene que la fuerza
de trabajo es muy variante entre los paises expuestos en el grafico. El sector chileno posee
un 4,9 %, un valor muy alejado de otros paises vecinos y de los paises en desarrollo con un
2,1 %. (Figura 2.3)

Cabe nuevamente destacar que estas estadisticas incluyen instituciones como colegios
particulares subvencionados (acumulan 41 % de la matricula total del sistema escolar
chileno en el afo 2014) por lo que solo parte de este porcentaje es responsabilidad de las
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organizaciones sin fines de lucro en estudio. De todas formas, en la Figura 2.3 se aprecia
que casi la mitad del porcentaje de la poblacién econémica activa empleada por este tipo
de organizaciones es voluntaria. Este porcentaje es responsabilidad de las organizaciones
sin fines de lucro tales como ONGs o empresas sociales.

36 paises 45

Desarrollados 74
En desarrollo 21
Holanda
Canada 1,1
Belgica 109
Irlanda
EEUU

Inglaterra

104
98
8,5

Israel 80

Francia 76

Noruega 7.2

Suecia 7.1

Australia 63

Alemania 59

Finlandia 53

Austria

Chile

Argentina

49
a9
48
Espana 43
Japon 4,2
Portugal 40
Italia

Sudafrica

38
34
Egipto 28
Peru 25
Corea 24
Colombia 24
Uganda 23
Kenia 21
Tanzania 21
Rep. Checa 2,0
Filipinas
Brasil
Marruecos
India

Hungria

Pakistan
Eslovaquia [ Remunerado 08
Polonia M Voluntario 0.8
Romania ]

Mexico 04

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%
Porcentaje de la poblacion econdémicamente activa

Figura 2.3: Empleo total del sector segiin OSFL como porcentaje de la poblacién econdmicamente
activa, por paises. Fuente: Ararrdzaval et al. (20006)
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2.2.3. Pais de Voluntarios

Un agente fundamental dentro de las organizaciones sociales es el voluntariado den-
tro de estas. En Chile, en promedio el 7 % de la poblacién adulta aporté durante el afio 2004
parte de su tiempo en trabajo voluntario. Ademas, cada trabajador voluntario mencionado
anteriormente destind en promedio un cuarto de jornada en el sector sin fines de lucro.
Esto, seguiin Ararrdzaval et al. (2006) se traduce en 143 mil trabajos de tiempo completo
adicionales, equivalentes a 2,3 % de la poblacién econdmicamente activa, significando un
aporte al desarrollo y permanencia de la sociedad civil chilena. Todo esto para el afio 2004.

Otro punto fundamental es el porcentaje del voluntariado sobre el empleo donde en
Chile es mayor que en la mayoria de los paises. Lo que se refleja en que el empleo total de
la sociedad civil estd compuesto en un 47 % por trabajadores voluntarios, siendo el pais
con mayor participacion de este tipo en Latinoamérica, incluso superando otros paises
desarrollados (Ararrdzaval et al., 2006)(Figura 2.4).

Voluntariado como porcentaje del empleo total de las OSFL

Porcentaje del empleo total de las OSFL
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Latinoamérica 32%
Paises de Estado de Bienestar 31%
En desarrollo 39%

Figura 2.4: Voluntariado como porcentaje del empleo total de las OSFL. Fuente: Elaboracién
propia

Con esta data se concluye que seguird siendo una tendencia creciente proyectandolo
al afio 2017. Ademas, es importante la percepcion de la poblacion respecto al voluntariado,
donde se tiene una opinion positiva respecto a realizar trabajo voluntario, visto este como
un deber de la ciudadania, debido a una necesidad de retribuir lo que se tiene ya sea mayor
educacién o mejor situacién econémica (Ararrazaval et al., 2006).

2.2.4. Participacion voluntaria de organizaciones de servicios

Las organizaciones de la sociedad civil no representan solo lugares de trabajo. Lo que
las hace importantes es la gran cantidad de actividades que ellas desempefian (servicios)
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(Salamon et al., 1999). Esto incluye desde servicios humanos hasta educacién lo que
finalmente lleva a que estas instituciones sin fines de lucro sean creadas con la contribucién
de lo que expertos llaman “capital social”. Este capital social es un vinculo de confianza y
reciprocidad que resulta fundamental para que una democracia y una economia de mercado
funcionen de manera efectiva. Existe una simplificacion de las funciones que realizan las
organizaciones sin fines de lucro:

= Rol de servicios: es la prestacion directa de servicios, como educacion, salud, desa-
rrollo social, etc.

= Rol expresivo: considera actividades que proveen espacios de expresion cultural,
espiritual, profesional, politica, etc.

Como se aprecia en la Figura 2.5, el rol de los servicios domina el empleo del sector
con un 59 % del empleo total (empleo remunerado mas voluntariado) en cuatro campos
especificos como educacion, servicios sociales, desarrollo comunitario y salud. Por lo que
en Chile el sector de servicios se encuentra fuertemente dominado por educacion y servicios
sociales (31 % y 17 %), lo que se expresa en atencién de menores, jovenes, ancianos y
ayuda humanitaria en general.

Composicién del empleo total de las OSFL segtin actividades

Chile Latinoamérica 37 paises
Educacion 31% 32% 22%
Servicios sociales 17% 21% 20%
Desarrollo comunitario 9% 9% 7%
Salud 2% 9% 14 %
Subtotal, rol de servicios 59% 71% 64%
Sindicatos y AG 19% 14% 7%
Cultura y recreacion 16% 10% 18%
Derechos y politica 3% 1% 4%
Medioambiente 1% 1% 2%
Subtotal rol expresivo 38% 27 % 32%
Otros | 2% 1% | 3%
Financistas 1% 1% 1%
Org. internacionales 0% 0% 1%

Porcentaje del empleo total de las OSFL

Figura 2.5: Composicion del empleo total de las OSFL segtn actividades. Fuente: Ararrdzaval et al.
(2006)
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Otro punto importante es que dentro del sector expresivo el empleo voluntario es el
dominador. Casi el 70 % del empleo total de este rol expresivo es voluntario. Esto explicado
por el mayor nivel de formalidad dentro de las actividades del rol de servicios. Esto es
favorable para la contratacion de personal (Figura 2.6).

Composicion del empleo total en rol de servicios y expresivo

31%

Rol expresivo

67%

Rol de servicios

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Porcentaje del total de las OSFL

Empleo Remunerado  ® Voluntarios

Figura 2.6: Composicién del empleo total en rol de servicios y expresivo. Fuente: elaboracion
propia

2.2.5. Diversidad en categorias

Dentro de la sociedad civil chilena existe una gran diversidad entre las categorias
de la clasificacién por tipo de actividad (ICNPO). A partir de la Figura 2.7 es posible
identificar caracteristicas especificas comunes:

= Organizaciones con alta presencia relativa de voluntariado y alta presencia institucio-
nal: cerca de dos tercios del trabajo voluntario de las OSFL de Chile se concentra
en tres tipos de actividades cultura y recreacion, asociaciones laborales y desarrollo
social.

= Organizaciones con baja presencia institucional y de recursos: La Figura 2.7 muestra
que las organizaciones cuya principal actividad corresponde a la salud, medioam-
biente y defensa de derechos tienen poca significancia dentro de las organizaciones
sin fines de lucro del pais, ya sea analizando el ingreso administrado o la cantidad de
voluntariado que trabaja en estas areas. Son areas que auin no se han consolidado en
el sector dentro de Chile.

u;]
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Perfilde las O5FLs segiin tipo de actividad (ICNPO)

Cultura y Recereacion

Educacién

Salud

6%
13 %
21%
14 %

Medicambiente

159%
Desarrollo Comunitario 45%

10 %

159%
Derechosy politica 15%

10 %

26%
Sindicatos y AG 22%

17 %

7%
3%
3%
3%

Otros*

1|lrfrl

= Instituciones como Y% del total

B Volurtarios corna % del total

B Empleados remunemados como % del total
Ingresos coma % del total

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Valores como porcentaje del total

Q
ES

*Otros corresponde a firancistas (0,18% del total deinstituciones), organizaciones internacionales (0,02 7% del total de instituciones) y categoria otios
(6,9% del total deinstituciones).

Figura 2.7: Perfil de las OSFLs segun tipo de actividad (ICNPO). Fuente: Ararrazaval et al. (2006)

2.2.6. Diferencias de las organizaciones sin fines de lucro dentro de
Chile

El sector no lucrativo presenta algunas diferencias dentro del mismo pais. Se analiza
la presencia de instituciones sin fines de lucro a nivel nacional por medio de resultados que
dividen al pais en 5 micro zonas a partir de la manera descrita en la Figura 2.8.
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Chile: Agrupacion de las macrozonas

Macrozona Regiones

Zona Norte 01 Regioén de Tarapaca
02 Regioén de Antofagasta
03 Regién de Atacama
04 Region de Coquimbo

Zona Centro-Norte 05 Regién de Valparaiso
06 Region del Libertador Bernardo O’Higgins

Zona Metropolitana 13 Region de Regidon Metropolitana de Santiago

Zona Centro-Sur 07 Region del Maule
08 Regiodn del Biobio

Zona Austral 09 Region de la Araucania
10 Region de los Lagos
11 Regioén del General Carlos Ibarnez del Campo
12 Region de Magallanes y de la Antértica Chilena

Figura 2.8: Divisién de Micro zonas. Fuente: Ararrazaval et al. (2006)

Empleo remunerado y voluntario en OSFL y poblacién
econémicamente activa por macrozonas

50% Empleo remunerado OSFL I
Poblacion econémicamente activa
Voluntarios OSFL
45% -
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
8% 11% 24% 16% 14% 19% 35% 43% 24% 23% 17% 12% 18% 14% 21%
0%
Zona Norte Zona Centro-Norte Zona Metropolitana Zona Centro-Sur Zona Austral

Fuente: Estudio Comparativo Sector Sin Fines de Lucro de la Universidad de Johns Hopkins

Figura 2.9: Divisién de Micro zonas. Fuente: Ararrdzaval et al. (2006)

De la Figura 2.9 se desprende que existe una menor concentracion de empleo en
las Regiones debido a la gran centralizacion presentada en Chile. Pero, en el 4ambito sin
fines de lucro el panorama no es exactamente igual. Si se observan las cifras del volunta-
riado, existe una concentracion relativa mayor de los voluntarios en las regiones que en la
capital a excepcion de la Zona Centro Sur. Una explicacion de este fendmeno es debido
a la centralizacion a nivel publico de las decisiones y recursos que existen en Chile, las
personas han canalizado sus inquietudes y necesidades por medio de organizaciones civiles
de caracteristicas locales que permiten soluciones, servicios y beneficios de manera mas
agil y adecuada a sus necesidades regionales (Ararrdzaval et al., 2006).
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Ademds, se observa que el 19 % de los voluntarios de organizaciones sin fines de
lucro se encontraban en la Zona Centro-Norte. Esta la posiciona como la segunda Regién
con menor participacion de este tipo.

2.3. Donaciones y voluntariado en Chile

El afio 2015, Fundacion Trascender junto a Adimark realizaron un estudio sobre el
voluntariado y donaciones en Chile donde se consideré como grupo objetivo hombres y
mujeres, mayores de 14 afios, pertenecientes a los segmentos C1, C2, C3 y D, residentes de
las 30 principales comunas de Chile. Con un total de 1931 casos totales.

2.3.1. Donaciones

Segtin el estudio en un 92 % de los chilenos realizan algtn tipo de donacién en dinero.
Siendo lo mds comiin donar el vuelto en las farmacias o supermercados o colaborando con
campaias o colectas masivas. Esto respecto al porcentaje de los encuestados que realiza la
actividad casi siempre o Siempre (Figura 2.10).

(Realiza alguna donacién?
70%
60%
50%

o W
(==
X X R

o "Siempre" la actividad

10%

siempre

2
=

% de Encuestados que realiza "Casi

Darelvueltoenel  Dar dinero en Dar dinero a Dar dinero en la Realizar donaciones  Contribuir con Contribuir con
supermercado o colectas o quienes pidenen la  misa o reunion mensuales o ser dinero a dinero a
farmacia campaiias (Teleton, calle dominical en la socio de alguna institiciones  instifuciones laicas
damnificados,etc) Iglesia ONG educacionales

Figura 2.10: Tipo de donacién por encuestado que realiza la actividad. Fuente: Elaboracién propia.

El mayor tipo de donacién es dar el vuelto en el supermercado o farmacia con un
65 %, seguido de dar dinero en colectas o campafias masivas (58 %). En los tltimos lugares
con un 15 % se encuentra realizar donaciones mensuales o ser socio de alguna ONG.
Mientras que en el dltimo lugar la donacién menos frecuente es contribuir con dinero a
instituciones laicas.

Es importante mencionar que el 8 % de los chilenos no realizan ningun tipo de
donacién en dinero. Y atn mdas importante son las principales razones por las que los
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chilenos no realizan estas mismas, segtin el estudio la principal razén de esto, siendo
mencionado en un 36 % de los encuestados, es la falta de confianza que existe en las
instituciones que piden dinero, seguido de la falta de dinero con un 28 %, el no agrado
en realizar la actividad 23 % y el sentimiento de que el Estado deberia hacerse cargo los
problemas sociales con un 16 % (Figura 2.11).

¢ Por que no donan?

% de Encuestados que menciona cada razon
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

No confio en la gente o instituciones que piden dinero |
No tengo dinero
No me gusta donar dinero
El Estado deberia hacerse cargo
Ayudo so6lo a mi familia o amigos
No hay transparencia en el uso de éste
Yo ya pago mis impuestos
Prefiero donar mi tiempo
Por la crisis economica

Otra

Figura 2.11: Razones por las cuales no se dona. Fuente: Elaboracién propia

Sumaéndose al considerable porcentaje de personas que no donan en Chile, se tiene
una baja en el porcentaje de encuestados que realiza algin tipo de donacidn en dinero a
través de los afios. Si bien hubo una importante alza entre 2008 y 2009, luego de eso se
observa una leve tendencia a la baja en los ultimos afios (Figura 2.12)

Donacion de Dinero Evolutivo

96%
95%
S 94%
(]

= 93%
S 929,
91%
Q

= 90%
89%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Aflo

mero

d

10

Q
<
=]
=]

=

ipo

t

% de Encuestados que realiza

=
R=;
20
<

Figura 2.12: Donacién a través de los afios. Fuente: Elaboracion propia

Las caracteristicas de las personas que realizan las donaciones son un punto funda-
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mental, donde se analiza por género, edad con grupos de 15-24, 25-34, 35-54, 55-64 y 65 y
mads, grupo social econémico (ABC1, C2, C3 y D) y dependiendo si el encuestado realiza
voluntariado o no.

% de Encuestados que realiza algin tipo de donacién en
dinero por Genero

95%
94%
94%

93%

©
(%]
B

92%

% de encuestados
o
]
=

91%
91%
90%
90%

Hombre Mujer
Genero

Figura 2.13: Porcentaje de personas que realiza algtin tipo de donacién en dinero por género.
Fuente: Elaboracién propia

Un 94 % de las mujeres encuestadas realiza algtn tipo de donacién en dinero ya
sea de cualquier forma anteriormente mencionada. Por otro lado, el 91 % de los hombres
encuestados realiza esta actividad (Figura 2.13).

% de Encuestados que realiza algin tipo de donacion
en dinero por grupos de edades

92%

88%

86% I
o

15-24 25-34 35-54 55-64 65 y mas
Grupos de edad

% de encuestados
=}
N
=

Figura 2.14: Porcentaje de personas que realiza algun tipo de donacién en dinero por grupos de
edades. Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en la Figura 2.14, el grupo de edad que mayores donaciones realiza
es entre los 35 y 54 afios, estos seguidos de personas entre los 25 y 34 afios. Por otro lado,
los adolescente y adultos jévenes (15 afios - 24 afios) son aquellos que menos donaciones
monetarias realizan.

% de Encuestados que realiza alglin tipo de donacion

en dinero por GSE
98%
96%
94%
3
T 92%
g
3 90%
=}
o
S 88%
&
86%
84%
82%
ABCI 2 3 D

Grupos Socioeconomicos

Figura 2.15: Porcentaje de personas que realiza algin tipo de donacién en dinero por GSE. Fuente:
Elaboracién propia

Respecto a la Figura 2.15 se observa que dentro del grupo C2 el 97 % de las per-
sonas dona en dinero, seguidos de los grupos ABC1 y C3 con un 94 % y por ultimo el
D correspondiente a la poblacién pobre del pais. Esto es importante considerando que el
grupo C2 tiene un ingreso mensual del hogar en promedio de $810.000, mientras el grupo
C3 solo en promedio $503.000, donando en porcentaje mas o lo mismo que el grupo ABC1
respectivamente. Cabe destacar que el promedio del ingreso mensual de un hogar del grupo
Claes de $2.070.000.

La Figura 2.16 representa que de las personas que realizan voluntariado un 97 %
de estas dona de manera monetaria. Por otro lado, si la persona no realiza algin tipo de
voluntariado el 92 % de estos dona de todas formas. No existe mayor diferencia entre estos
dos tipos de personas en este ambito.
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% de Encuestados que realiza algin tipo de donacion en
dinero respecto si realizan voluntariado

98%
97%

96%

% de encuestados
e v v v v
—_ (3] (%] E w
) N N ) ©
o~ o~ o~ =) o~

el
(=)
°
o

89%
Si No

Participacion en voluntariado

Figura 2.16: Porcentaje de personas que realiza algun tipo de donacién en dinero respecto a si
realizan voluntariado. Fuente: Elaboracion propia

Como ultimo criterio de comparacion se observa las distintas realidades de colabora-
cioén en donacidn a través de las regiones del pais (Se muestra la Regiéon Metropolita con el
numero XIII).

XV I II III IV \Y% VI
100% [ 99% | 81% | 87 % | 90% | 92% | 86 %

vl | viIl | IX X XI XII | XIII
90% | 93% | 89% | 93% | 91% | 100% | 93 %

Tabla 2.2: Porcentaje de personas que realizan donaciones monetarias. Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 2.2 se puede observar como la XV y la XII poseen un 100 % de la
muestra con respuesta afirmativa acerca de este tipo de donaciones. Ademds, se aprecia un
porcentaje similar entre la V Region y la Regién Metropolitana, presentando valores justo
en la media y sobre esta respectivamente. El valor més bajo se encuentra en la II Region
(Antofagasta) con un 82 % muy lejano a lo presentado en el resto del pais y muy por bajo
de la media (92 %).

2.3.1.1. Montos donados

Ademas de la frecuencia de las donaciones, se debe tomar en consideracion el monto
promedio de estas. $ 4.160 es el monto promedio mensual que donan los chilenos.
Donde un 41 % dona menos de $1000 al mes y s6lo un 5 % dona mas de %10.000. La
distribucion de estos montos difiere dependiendo de la categoria en que se analizan.
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Cuanto dona en promedio al mes por género
$4.400

$4.300

$4.200

$4.000

Donacion promedio
¢l
'S
—_
[
<o

$3.900

$3.800
Hombre Mujer

Genero

Figura 2.17: Donacién promedio al mes por género. Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la Figura 2.17 existe una diferencia de $300 pesos entre la
donacién promedio de un hombre y una mujer. Diferencia no significativa, consideran que
ambas partes tienen donaciones promedio sobre los $4.000 por mes.

Cuanto dona en promedio al mes por edad

$5.000
$4.500

_ $4.000
T $3.500
£ $3.000
' $2.500
2 $2.000
5 $1.500
S 1000
$500

$-

15-24 25-34 35-54 55-64 65 y més
Grupos de edad

Figura 2.18: Donacién promedio al mes por edad. Fuente: Elaboracién propia

Si se analiza la Figura 2.18 se observa un monto promedio mensual de donaciones
mayor en el grupo de edad entre 15 y 24 afios con $4.750, seguido de personas con mas
de 65 afos con un promedio de $4.314. Esto sorprende considerando que el grupo de
adolescentes y adultos jovenes era aquel que con menor frecuencia realizaba cualquier tipo

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 25



CAPITULO 2. ANTECEDENTES GENERALES 2.3. DONACIONES Y VOLUNTARIADO EN CHILE

de donacién monetaria. Por otro lado, el grupo que con mayor frecuencia realiza este tipo
de donaciones (35-54 afios) dona en promedio $4257.

Cuanto dona en promedio al mes por GSE
$9.000
$8.000
$7.000

$6.000
$5.000
$4.000
$3.000
$2.000
$1.000

$-

ABC1 C2 c3 D

Grupos socioecondomicos

Donacién promedio

Figura 2.19: Donacién promedio al mes por GSE. Fuente: Elaboracién propia

La Figura 2.19 indica que existe una clara diferencia entre el monto promedio do-
nado mensual respecto al grupo social econémico. Si bien el grupo ABC1 donaba con
una frecuencia del 94 % no siendo el GSE con mayor frecuencia de donaciones, en esta
categoria se genera una brecha considerable entre este grupo y el resto. El grupo ABC1
dona en promedio $8.266 mensuales, mientras grupos como C3 y D donan $3.479 y $2.628
respectivamente.

Es importante destacar el monto donado por el grupo C2, $6.302 promedio mensual
debido a que ademads es el grupo que con mayor frecuencia realiza donaciones monetarias
y significa un publico importante para organizaciones sociales.

Por 1ltimo, la Figura 2.20 muestra una importante brecha entre las personas que si
realizan voluntaria y las que no respecto al monto promedio que donan mensualmente.
En promedio las personas que si realizan voluntariado donan $8.168 y las que no $3.512.
Esto puede ser causa de la empatia que genera la participacion en voluntariados y el tener
conciencia de los problemas sociales en Chile.
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Cuanto dona en promedio al mes respecto si realiza
voluntariado

$9.000
$8.000
$7.000
$6.000
$5.000
$4.000
$3.000
$2.000
$1.000

Donacion promedio

Si No
Participacion en voluntariado

Figura 2.20: Donacién promedio al mes respecto si el encuestado realiza voluntariado o no.
Fuente: Elaboracién propia.

2.3.2. Voluntariado

Como se explico anteriormente a nivel macro, otro factor importante en el ambito
social es el voluntariado que realizan los chilenos, independiente si aportan con donacio-
nes. Como voluntariado se consideraron 3 afirmaciones que las personas aprecian como
significado de voluntariado, estas son:

= Accion esporddica sin remuneracion a cambio en beneficio de un tercero
= Accién sin remuneracion a cambio donde se aporta desde los conocimientos
= Accién sin remuneracion a cambio en mi propia comunidad

El afio 2015 el 11 % de los encuestados dice haber realizado alguna actividad de
voluntariado en los ultimos 12 meses, lo que significa 5 puntos porcentuales més respecto a
los dos afios anteriores (Figura 2.21).

Esto indica una tendencia al alza en el dltimo afio y con un promedio de 9 % de
participacion desde el 2011 hasta el 2015. Importante contraste considerando que las
donaciones monetarias presentan una tendencia a la baja desde el afio 2009.
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Participacion en Voluntariado Evolutivo
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Figura 2.21: Voluntariado a través de los afios. Fuente: Elaboracién propia

Ademds, este andlisis, al igual que las donaciones, se puede realizar diferencidndolo
por segmentos de género, edad, GSE y la regién que realizan voluntariado en el afio
2015.

% de Encuestados que realiza alguna
actividad de voluntariado por Genero

13%
12%
12%
11%
11%
10%

% de Encuestados

10%

9%
Hombre Mujer
Género

Figura 2.22: Porcentaje que ha realizado voluntariado afio 2015 por género. Fuente: Elaboracion
propia

De la Figura 2.22 se aprecia un porcentaje mayor de mujeres que realizan voluntaria-
do con un 12 % en comparacion a un 10 % de los hombres que si lo hacen.
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% de Encuestados que realiza alguna actividad de
voluntariado por Grupos de edad

14%
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Grupos de edad

% de Encuestados

Figura 2.23: Porcentaje que ha realizado voluntariado afio 2015 por grupos de edad. Fuente:
Elaboracién propia

La Figura 2.23 muestra de forma clara que en los grupos de edad més jovenes se
presenta mayor participacion en actividades de voluntariado. El grupo con una mayor
participacién en este tipo de actividades es el de personas entre 15 y 24 afios con un 13 %,
seguido de un 12 % por las de entre 25 y 34 afios. Los otros tres grupos restantes presentan
el mismo porcentaje de participacién (10 %).

% de Encuestados que realiza alguna actividad de
voluntariado por GSE

18%
16%
§ 14%
2 12%
2 10%
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£ 8%
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Grupos Socioeconémicos

Figura 2.24: Porcentaje que ha realizado voluntariado afio 2015 por GSE. Fuente: Elaboracion
propia

De la Figura 2.24 se ve la diferencia clara de participacion en voluntariados respecto
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al grupo socioeconémico. El GSE con mayor participacién en este tipo de actividades es
el ABC1 con un 17 % seguido por C2 con un 15 %. El grupo con menor participacion
es el grupo D con un 8 % de participacion, existiendo una gran diferencia de 7 % puntos
porcentuales con la participacion del grupo ABCI.

Otro punto a considerar es la comparacion de participacion en voluntariado entre
regiones. En lo que respecta a la Quinta Regidn esta presenta un 10 % de participacién, muy
lejano al 32 % que presenta la II Regién y el 26 % de la XI Regidn. Pero, a su vez lejano a
los bajos porcentajes presentados en la III y IV Regiones del pais. (Tabla 2.3y 2.4)

XV I II | Iv v VI | VII
10% | 11% | 32% | 5% | 5% | 10% | 14% | 7%

Tabla 2.3: Porcentaje de participacién en voluntariado por region 1. Fuente: Elaboracion propia

viln | IX X XI | XII | XIII
9% | 10% | 8% | 26% | 9% | 10 %

Tabla 2.4: Porcentaje de participacion en voluntariado por regién II. Fuente: Elaboracién propia

En lo que respecta a la frecuencia con que se realiza el voluntariado, un 23 % de los
voluntarios realiza la actividad al menos una vez al mes y un 25 % al menos una vez por
semana. Por otro lado, un 30 % de los encuestados solo realiza voluntariado entre 1y 5 veces
al afo. Estos valores son reflejo del sistema de voluntariado que poseen la mayoria de las
organizaciones de ese tipo en Chile. Si bien, el 25 % representa ser voluntario permanente
de alguna organizacion el otro 30 % representa a aquellos que participan de voluntariado
solo de forma esporddica y no debido a que permanezcan a alguna organizacién social
realizando ayuda social frecuentemente (Figura 2.25).

Frecuencia que realiza actividades de Voluntariado

% de Encuestados
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Al menos una vez por semana
2 0 3 veces al mes
Una vez al mes

Una vez cada dos meses

Entre 1y 5 veces al afio |

Figura 2.25: Frecuencia que realiza actividades de Voluntariado. Fuente: Elaboracién propia
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Conociendo toda la estadistica anterior, es fundamental entender el comportamiento
de la poblacién en general y el por qué no realizan actividades como esta. En la Figura se
muestran de manera gréfica las principales razones por las cuales los chilenos no realizan
voluntariado (Figura 2.26).

(Por qué no realizan voluntariado los chilenos?

% de Encuestados
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
No ha tenido tiempo |
No le interesa
Dedico mi tiempo libre a mis cercanos
A su edad es mas dificil
Por comodidad
Por problemas econdémicos
No creo que sirva
El Estado es quien debe preocuparse
No sabe en qué medio ni c6mo hacerlo
No le acomoda el estilo de los voluntariados que conoce
Me cuesta a ayudar a quienes no conozco
Por temor a los ambientes desconocidos
Otro

Figura 2.26: Frecuencia que realiza actividades de Voluntariado. Fuente: Elaboracién propia

Queda claro que la principal razon para no realizar actividades de voluntariado es
la falta de tiempo con un 51 %, seguido a la razén de que no les interesa con un 22 %. Es
importante destacar razones como que El Estado es quien debe preocuparse o que no saben
en qué medio ni cédmo hacerlo. Otra razén a destacar es quienes piensan que no sirve el
voluntariado o que no les acomoda el estilo de voluntariados que conocen, esto indica una
falta de informacién en la poblacion sobre el real aporte de las organizaciones sociales y la
gama de opciones para realizar voluntariados disponibles a lo largo del pais.

2.3.3. Creencias

La impresion que tienen los chilenos respecto a tematicas relacionadas al &mbito
social es fundamental a la hora de tomar decisiones de gestion en las organizaciones.

Una de las trabas importantes a la hora de realizar donaciones, hacer voluntariado
o participar de causas sociales a través de otras instituciones, como empresas, es que la
mayoria de la poblacién cree que las empresas realizan voluntariado solo para limpiar
su imagen. La tnica categoria con reales diferencias en este aspecto es la diferencia de
Regiones. El resto de las categorias presentan valores similares en todos los grupos.
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XV I II 111 v \' VI

50% | 69% | 46 % | 37% | 73% | 68 % | 78 %
Vil | vl | IX X XI | XII | XIII
78% | 63% | 18% | 67% | 60% | 77 % | 68 %

Tabla 2.5: Porcentaje de personas que estd de acuerdo con que las empresas hacen voluntariado

para limpiar su imagen por Regién. Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 2.5 se aprecia una leve diferencia de percepcion en algunas regiones
como en la IT o IIT Regién con un porcentaje muy bajo. En el resto del pais la creencia
es la misma, la mayoria opina que las empresas si utilizan el voluntariado como lavado
de imagen a la sociedad. En particular para el caso de la V Region se observa un 68 %
de aprobacion con esta afirmacion, valor idéntico al de la Regiéon Metropolitana y que
representa la actitud de la comunidad de las zonas.

No conocen en que se utiliza su dinero donado

% de Encuestados

52% 54% 56% 58% 60% 62% 64% 66% 68%

Hombre

Género

Mujer
ABC1

Cc2

GSE

C3

D

15-24

25-34

35-54

Edad

5564

65 y mas

Si

01no

No

Voluntariado

Y 63 %%
T 62%
I 59%
I 6470

Figura 2.27: Porcentaje de personas que no conocen en que se utiliza el dinero donado. Fuente:

Elaboracién propia

Otro punto que algunas organizaciones sociales no tienen desarrollado es la informa-
cién del destino de todo el dinero donado por las personas. Este desconocimiento genera
desconfianza y evidentemente no aporta en el aumento de las donaciones. La Figura 2.27

32
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grafica la opinion de los chilenos respecto a si tienen conocimiento en qué se usa el dinero
de sus aportes.

La Figura 2.27 muestra los grupos donde se ve reflejado el poco conocimiento sobre
este tema. Los grupos de personas que mds desconocimiento muestran son aquellas entre
35 y 54 aiios y las personas que no realizan voluntariados. No existen mayores diferencias
entre hombres y mujeres y en el caso de los GSE se evidencia un menor conocimiento en
el grupo C2 que en el resto.

Independiente de los grupos de personas con mayor ignorancia respecto a los destinos
del dinero se evidencia una desinformacion general donde en todas las categorias més del
50 % no conoce en que se utiliza el dinero que donan.

Otro pensamiento colectivo es la creencia de que trabajar no es compatible con ser
voluntario, por lo que se atribuye este tipo de actividades a generaciones mas jovenes dentro
del colegio y la universidad.

Es compatible trabajar y ser voluntario

% de Encuestados
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Hombre ] 40%
Mujer I 47%
ABC1 I 44%
c2 I 41%

Género

GSE

C3 I 3%
D I 4%
1524 I 4%
2534 I 0%
3554 I 2%

Edad

5564 EEEEEE——— 4%
65ymas [ 45%
si I 71%

o no

No [ 40%

Voluntariado

Figura 2.28: Porcentaje de personas que piensa que es compatible trabajar y ser voluntario. Fuente:
Elaboracién propia

La Figura 2.28 muestra como en la mayoria de las categorias existe la creencia de
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que no hay posibilidad de trabajar y ser voluntario al mismo tiempo. Como grupos criticos
se encuentran las personas que no realizan voluntariado y aquellas que tienen entre 25 y 34
afios. Ademds, el tinico grupo que opina en que ambas actividades con compatibles son las
personas que, si realizan este tipo de actividades Esto se puede deber a que conocen los
tiempos que el voluntariado demanda y toda la cantidad de formas de voluntariado que el
resto de la poblacién no conoce.

Esto también significa dificultad para reclutar voluntariado en edades mayores o
cuando se reemplaza la opcién de entrar al mundo laboral de una persona. Un conflicto
adicional es la poca conviccion que existe respecto al aporte que puede significar un
voluntariado en una persona y la que esta puede hacer para la superacion de la pobreza
en el pais. Existen opiniones divididas respecto a este tema, fundamentalmente debido a
la inmadurez por edad o la poca experiencia en este ambito, lo que significa una falta de
conocimiento respecto a los beneficios que trae en si el voluntariado.

Voluntario contribuye al desarrollo de las habilidades sociales y la superacion de la pobreza

% de Encuestados
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Hombre |1, 55

Género

Mujer 61%
ABCl I, 565
C2 |, 562

GSE

3 59%
D 59%
1524 [, 517
2534 65%

35-54 61%

Edad

55-64 56%
65 y mas 53%

Si 74%

ono

Voluntariado

No |, 562

Figura 2.29: Porcentaje de personas que piensa que el voluntariado contribuye al desarrollo de las
habilidades sociales y la superacion de la pobreza. Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 2.29 se aprecia una opinién general sobre que el voluntariado realmente
aporta en el desarrollo de las habilidades blandas y la superacién de la pobreza del pais.
Sin embargo, hay grupos de personas que si bien presentan porcentajes sobre el 50 %, estos
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no son lo suficientemente convincentes para un tema tan fundamental como el real fin que
tienen algunas organizaciones sociales.

Ejemplo de estos casos es el grupo de personas entre 15 y 24 afios, donde solo el
51 % comparte la idea de que el voluntariado aporta en uno de estos dos sentidos. Lo mds
critico sobre ese porcentaje es que este grupo es el con mayor porcentaje de participacion
en actividades de voluntariado y es el publico objetivo en ese dmbito.

Por ultimo, otra dificultad a la hora de realizar voluntariado o actividades sociales es
la percepcién de que esta no serd considerada en el futuro para contrataciones en empresas,
es decir, invertir el tiempo en voluntariado significaria un desaprovechamiento de tiempo
que puede ser invertido en la carrera de cada uno.

Percepcion si los empleadores valoran las experiencias de voluntariado al contratar

% de Encuestados
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Hombre | I 28%5
Mujer I 31%
ABC1L |, 26%o
C T 31

Género

GSE

C3 I 29%
D I 30%

1524 I 26%

25-34 | 25%

3554 I 31%

Edad

5564 Iy 35
65ymas I 28%
Si I 36%
No | 29

Voluntariado
o no

Figura 2.30: Porcentaje de personas que piensa que empleadores valoran voluntariado al contratar.
Fuente: Elaboracion propia

La Figura 2.30 muestra de manera clara que la totalidad de la muestra tiene como
pensamiento en comun que el voluntariado no es visto como una ventaja al momento de
postular a un trabajo. Esto implica que no sea un incentivo participar en voluntariados que
reemplacen el trabajo debido a que en el futuro no se obtienen beneficios laborales. Este
pensamiento es ain mas fuerte en personas entre los 25 y 34 afos y personas que no realizan
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ningun tipo de voluntariado. Es interesante observar como incluso las personas que realizan
voluntariado creen que los empleadores no valoran este tipo de acciones (36 %).

2.4. Financiamiento Social en Chile

Se detallan distintas alternativas de financiamiento para las organizaciones sociales y
su funcionamiento.

2.4.1. Implementacion de la Ley N°19.885 de Donaciones con Fines
Sociales

El Ministerio de Desarrollo Social tiene a su cargo proporcionar los elementos nece-
sarios para el funcionamiento de la Ley de Donaciones Sociales N°19.885, la cual "norma
el buen uso de las donaciones de personas juridicas que dan origen a beneficios tributarios
y los extiende a otros fines sociales y publicos", publicada en agosto de 2003.

El sistema de donaciones que se crea con la Ley se compone principalmente del
Consejo de Donaciones Sociales, el Registro de Donatarios, el Banco de Proyectos y el
Fondo Mixto de Apoyo Social.

24.1.1. Consejo de Donaciones Sociales

Es un 6rgano colegiado de nueve Consejeros y Consejeras que, entre otras funciones,
estd encargado de administrar el Fondo Mixto de Apoyo Social y asignar sus recursos;
aprobar o rechazar el ingreso de entidades al Registro de Donatarios; asi como de sus
programas y proyectos al Banco de Proyectos. Este consejo estd integrado por cinco
representantes electos democriticamente.

2.4.1.2. Registro de Donatarios

Corresponde a un directorio de fundaciones y corporaciones que trabajan en favor
de personas de escasos recursos y/o en situacion de discapacidad, asi como también los
establecimientos educacionales que deseen presentar proyectos de prevencion o rehabilita-
cién de adicciones de alcohol o drogas. Sélo las instituciones pertenecientes a este Registro
de Donatarios pueden presentar iniciativas para obtener donaciones acogidas al beneficio
tributario de la Ley.

Desde la implementacion de la Ley, la cantidad de instituciones en el Registro
ha aumentado progresivamente, existiendo 500 instituciones en el Registro en 2015, de
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las cuales 96 obtuvieron financiamiento para sus proyectos, equivalente al 19 % (Figura
2.31).

Instituciones del Registro y Financiamiento. 2006 - 2015
(Numero)

600
500
400 82

300 40

17
200 7 378 404
o 3 — 336
100 104 222 242
0 134 153
57
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Instituciones sin Financiamiento Instituciones con Financiamiento

Figura 2.31: Instituciones del Registro y Financiamiento. 2006-2015. Fuente: Informe de
Desarrollo Social 2016

2.4.1.3. Banco de Proyectos

Las instituciones dentro del Registro de Donatarios pueden presentar proyectos en
el ambito de la pobreza, la discapacidad, o el consumo problemadtico de alcohol o drogas.
Los proyectos son presentados al Consejo de Donaciones Sociales para su evaluacion,
aprobacion e incorporacion al Banco de proyectos basada en una evaluacion técnica. Las
donaciones que reciben los proyectos incorporados al Banco gozan de los beneficios
tributarios establecidos en la Ley.

Proyectos ingresados al Banco. 2008 - 2015
(Numero)

160

141
140 136

120 123
120

104
100
80
60 50 a4
40

20
5

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Tatal:- 723

Figura 2.32: Proyectos ingresados al Banco. 2006-2015. Fuente: Informe de Desarrollo Social
2016
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Como se observa en la Figura 2.32 desde 2008 hasta el 2013, los proyectos ingresados
al Banco siguieron una tendencia al alza llegando a 723 proyectos ingresados a 2015. Pero,
desde el 2013 la tendencia es otra y claramente el nimero anual de proyectos aprobados
va a la baja. Esto debido a que en estos afios las instituciones postularon menos proyectos,
especificamente 150 en 2013, 143 en 2014 y 142 en 2015. Suméndole que en 2015 se
publicaron nuevas bases con mayor exigencia en los criterios de evaluacion para fomentar
incentivas de mejor calidad.

En lo que respecta a las categorias de los proyectos ingresados, la mayoria de las
iniciativas corresponden a Calidad de vida e integracién y a Educacién. Sin embargo,
a diferencia de estos afios, en 2015 aumentan los proyectos dirigidos a Discapacidad e
Infancia (Figura 2.33)

En relacion a la distribucion regional del total de los proyectos, la mayor parte de las
iniciativas presentadas se desarrollan en la Regién Metropolitana, seguidas por la Region
de Valparaiso y Biobio (Figura 2.34).

Proyectos ingresados al Banco por categoria*. 2015
(Porcentaje)

Emprendimiento ,_Adulto Mayor

5% /%

Salud
5%

*Nota: los proyectos pueden presentar mas de una categoria.

Figura 2.33: Proyectos ingresados al Banco por categoria. 2015. Fuente: Informe de Desarrollo
Social 2016
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Proyectos ingresados al Banco por region. 2015
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Figura 2.34: Proyectos ingresados al Banco por region. 2015. Fuente: Informe de Desarrollo Social
2016

2.4.1.4. Donaciones Sociales

Las Donaciones con Fines Sociales son donaciones en dinero que un Donante, sea
persona natural o juridica, efectia a una entidad inscrita en el Registro de Donatarios, con
el objeto de financiar la ejecucion de programas o proyectos registrados en el Banco de
Proyectos, o bien, al Fondo Mixto de Apoyo Social.

Una donacion con fines sociales tiene un componente privado (el aporte en dinero de
la persona natural o juridica), pero también uno publico, a partir del beneficio tributario
que recibe el privado.

La Figura 2.35 permite verificar un importante aumento de las donaciones, las
cuales practicamente se duplicaron desde 2013 a 2014, con una leve disminucién en 2015.
Lo anterior se podria atribuir a la pérdida de dinamismo de la economia en ese afio en
particular. Por otro lado, las modificaciones a la Ley N°19.885 permitieron otorgar beneficio
tributario a donaciones de personas naturales, lo cual generé que a partir de 2014 aumentara
considerablemente la cantidad de las personas donantes. Esto se suma la capacidad de
algunas instituciones para captar nuevos socios y acogerlos al beneficio tributario de la Ley,
como el Hogar de Cristo y sus fundaciones relacionadas.
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Donaciones de empresas versus donaciones de personas naturales. 2010-2015
(Miles de pesos de 2015)
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Figura 2.35: Donaciones de empresas versus donaciones de personas naturales. 2010-2015. Fuente:
Informe de Desarrollo Social 2016

Ademads, es importante destacar la relacion dentro de los donantes. Es posible apreciar
que las 10 empresas que més donan abarcan el 16 % del total de donaciones el afio 2015.
Este valor a disminuido con el tiempo, en tanto en 2014 las 10 empresas representaban un
31 % del total de donaciones con fines sociales (Figura 2.36).

Diez mayores donantes (empresas) en relacion al total de donaciones. 2015
(Porcentaje)

10 Empresas que
mads donan
16%

Personas
Naturales
44%

Figura 2.36: Diez mayores donantes (empresas) en relacién al total de donaciones. 2015 Fuente:
Informe de Desarrollo Social 2016

2.4.2. Fondo Concursable Chile de Todas y Todos

El afio 2015 y 2016, el Ministerio de Desarrollo Social lanzé la segunda versién del
Fondo Chile de Todas y Todos, con mil millones de pesos el 2015, mediante el cual se
invit6 a fundaciones, corporaciones, ONGs de Desarrollo, Asociaciones de Consumidores,
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Universidades, organizaciones comunitarias y asociaciones indigenas del pais a postular
proyectos innovadores para el desarrollo social, la superacion de la pobreza y la vulnerabi-
lidad social.

Para el caso del afilo 2016 se mantuvo dos lineas de financiamiento:

= Proyectos de Accion con Innovacion Social, buscando financiar proyectos cuyos
beneficiarios sean personas en situacion de pobreza y/o vulnerabilidad social y
cumplan algunos de los siguientes objetivos:

e Contribuir al mejoramiento de las habilidades y la inclusion social: capacitacion
laboral, nivelacion de estudios, generacion y apoyo al micro emprendimiento,
conocimiento de derechos sociales, rehabilitacion de adicciones, apoyo en salud
mental, entre otros.

¢ Ayudar al mejoramiento de las condiciones en que viven las personas, y que
promuevan en sus comunidades el sentido de identidad, de pertenencia al barrio,
de tolerancia social, de establecimiento de redes sociales de apoyo, de mejoras
en el entorno fisico vecinal, la participacion ciudadana y la conciencia de
derechos, entre otros.

e Facilitar la inclusién social de mujeres, nifios y nifias, jovenes infractores de ley,
personas en situacion de calle, adultos mayores de escasos recursos, pueblos
indigenas y personas en situacién de discapacidad.

En esta linea pudieron postular:

e Organizaciones Comunitarias funcionales o territoriales, tales como Juntas de
Vecino, Clubes Deportivos, Asociaciones Indigenas, entre otras, con proyectos
de alcance comunal por un méaximo de $4.000.000 de pesos.

e Fundaciones, corporaciones, ONGs de Desarrollo o Asociaciones de Consu-
midores, con proyectos de alcance regional por un maximo de $20.000.000 de
pesos.

= Proyectos de Andlisis de Experiencias, buscando financiar proyectos que tengan por
objeto el andlisis de experiencias, programas y/o proyectos innovadores cuyo fin sea
avanzar en calidad de vida y bienestar de las personas en situacion de pobreza y/o
vulnerabilidad social. Dichas iniciativas deben contar con un plan de difusién de
resultados y didlogo.

A esta linea de financiamiento pudieron postular universidades, instituciones educa-
cionales creadas por ley, dedicadas a la educacion superior y al desarrollo y fomento
de las ciencias y humanidades, fundaciones, corporaciones u ONGs de Desarrollo,
con proyectos por un maximo de $20.000.000 de pesos.

Las postulaciones y numero de proyectos adjudicados del afio 2015 se presentan en
la Tabla 2.6.
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Proyectos presentados 1.504
Proyectos admisibles 787
Proyectos adjudicados 83

Monto transferido total | 968.819.458

Tabla 2.6: Concursable Chile de todas y todos: Proyectos presentados, admisibles, adjudicados y
monto transferido. 2015. Fuente: Informe de Desarrollo Social 2016

Ademds, en relacidn al tipo de organizacidn que logré financiamiento el afio 2015 se
mantuvo un equilibrio entre las organizaciones comunitarias (46 %) y las fundaciones/cor-
poraciones/ONG de desarrollo (50 %). Por otro lado, se suman las Universidades a partir
de la nueva linea de financiamiento de Analisis de Experiencias (Figura 2.37).

Fondo Concursable Chile de todas y todos: Tipo de organizaciones con proyectos financiados.

2015
(Porcentaje)
Universidad
4%
Junta de Vecinos
9%
Comunitaria Fundacion
Funcional 25%
37%
ONG de
Desarrollo
7%

Figura 2.37: Concursable Chile de todas y todos: Tipo de organizaciones con proyectos
financiados. 2015. Fuente: Informe de Desarrollo Social 2016

Respecto del tipo de proyectos que logré el financiamiento, existe una diversidad
de tematicas asociadas a vulnerabilidad y pobreza, destacandose los temas de educacion,
emprendimiento/fomento productivo e identidad territorial (Figura 2.38).

Por dltimo, en relacién a la concentracién dentro de las regiones del pais, existe una
concentracion de proyectos en la Region Metropolitana. En el ambito de las fundaciones y
corporaciones la Region de Valparaiso solo se adjudic6 dos proyectos (Figura 2.39).
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Fondo Concursable Chile de todas y todos: Tipo de proyectos financiados. 2015
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Figura 2.38: Fondo Concursable Chile de todas y todos: Tipo de proyectos financiados. 2015.
Fuente: Informe de Desarrollo Social 2016

Fondo Concursable Chile de todas y todos: Proyectos adjudicados por Regidn, segun Linea de

Financiamiento. 2015
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Figura 2.39: Fondo Concursable Chile de todas y todos: Proyectos adjudicados por Region, segin
Linea de Financiamiento. 2015. Fuente: Informe de Desarrollo Social 2016
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2.5. TECHO

TECHO es una organizacion presente en Latinoamérica y El Caribe que busca supe-
rar la situacion de pobreza que viven miles de personas en los asentamientos precarios, a
través de la accion conjunta de sus pobladores y jovenes voluntarios.

TECHO tiene la conviccién de que la pobreza se puede superar definitivamente si
la sociedad en su conjunto logra reconocer que este es un problema prioritario y trabaja
activamente por resolverlo. Por esto, TECHO persigue tres objetivos estratégicos:

1. El fomento del desarrollo comunitario en asentamientos precarios, a través de un
proceso de fortalecimiento de la comunidad, que desarrolle liderazgos validados y
representativos, y que impulse la organizacién y participacion de miles de pobladores
de asentamientos para la generacion de soluciones a sus probleméticas.

2. Lapromocioén de la conciencia y accion social, con especial énfasis en la masificacion
del voluntariado critico y propositivo trabajando en terreno con los pobladores de los
asentamientos e involucrando a distintos actores de la sociedad.

3. Laincidencia en politica, que promueva los cambios estructurales necesarios para
que la pobreza no se siga reproduciendo y disminuya rdpidamente.

2.5.1. Historia

La historia de TECHO-Chile comenz6 en Curanilahue en 1997, cuando un grupo de
jovenes que participaba por tercer afio en misiones universitarias trabajo en el levantamiento
de una mediagua adaptada para servir de capilla.

En palabras de Felipe Berrios SJ, principal gestor de estos primeros trabajos, la
construccién provocé una revolucién y un cambio de 6ptica que les brind6 la oportunidad
de una relacién diferente con la gente del lugar.

Berrios explica que, si tenfan contactos, recursos y posibilidades de construir una
mediagua como capilla junto a quienes vivian hacinados, también podrian construir con
ellos sus propias viviendas y cambiarle el rostro a una gran parte del pais. A tres afios del
nuevo milenio, la sociedad chilena se preparaba para celebrar la llegada del afio 2000 con
grandes fiestas. Era la oportunidad para darle un sentido distinto a esa fecha, y fue asi como
este grupo de voluntarios comenzd a involucrarse con una nueva dimension de la pobreza.

La realidad chilena estaba enceguecida con la prosperidad de los afios 90 y era
desconocida para la mayoria del pais. Chile habia recuperado la democracia y llevaba casi
una década de crecimiento econémico sostenido de un 7 %, lo que habia permitido reducir
entonces la pobreza de un 50 % a casi un 18 %. En ese ambiente, en que soberbiamente
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Chile se autoproclamaba como “el jaguar de Latinoamérica”, quienes todavia vivian en la
pobreza eran completamente ignorados.

En ese minuto nadie podria haber previsto lo que llegaria a ser el Techo, pero comen-
zaron a verse los primeros cambios. Los universitarios que se involucraban con la pobreza
nunca mds fueron los mismos: su vida adquirié un sentido distinto, se sentian responsables
de su pais, conocian su ciudad de otra manera, incluyendo los barrios periféricos. Tenian
amigos nuevos que tal vez antes habrian mirado con miedo y con sospecha, pero ahora
sabian que era gente digna, organizada y que no pedia regalos, sino oportunidades.

También los pobladores cambiaron. Dejaron de decirles “tios” a los jovenes y co-
menzaron a llamarlos por sus propios nombres, como parte de un trato horizontal y natural.
Fueron tomando un rol cada vez més activo: ya no eran sujetos de los proyectos del Techo
sino que actores de un proyecto comun. Se organizaron en reuniones llamadas mesas de
trabajo y se hicieron protagonistas de su propio destino. Conscientes del desafio que tenian,
todos los dirigentes se reunieron en una organizacion a nivel nacional, con reconocimiento
legal, llamada: “Corporacion de Dirigentes También somos chilenos”.

En julio de 1999 la mediagua niimero 2000 recibia sus tltimos clavos. De la mano
de una fuerte visibilizacion de la iniciativa llegaba el nuevo milenio y, junto con él, nuevas
ideas. En ese momento comenzd la sistematizacion de todo el trabajo, y s6lo durante el afio
2000 se construyeron 10 mil mediaguas.

En el afio 2001 hubo un terremoto al sur de Perti y meses después otro en El Salvador.
Movidos por el empuje de la juventud y por una solidaridad sin fronteras, el Techo salté a
estos dos paises y de ahi a todo el continente.

“En el afio 2003 se convoco a todos los representantes de los diversos paises en
que se decia que estaba presente el Techo. En esa reunién el Capellan plante6 cudl era el
origen e inspiracién que nos permitiria ser pluralistas. Se establecié que tendriamos un
nombre y logo comun debidamente registrado que nos identificaria, un marco juridico al
cual atenernos para formalizarnos; un control de los dineros, pues nuestra transparencia y
credibilidad era nuestro capital; un mismo modo de proceder que implicaba involucrarnos
con la pobreza por medio del trabajo concreto de la construccién de una vivienda de
emergencia; que a diferencia de otros grupos nuestra protesta seria nuestro trabajo, y que
tendriamos un producto tnico que era la mediagua. Para todo esto se formarian oficinas en
cada pais con jovenes locales que supieran adecuar los principios a la realidad de su pais;
pero al mismo tiempo la unidad de todos seria nuestra fuerza.”, afirma Felipe Berrios en
Un Techo para Latinoamérica.

Esto derivo en un convenio de Fortalecimiento Institucional con el Banco Interame-
ricano de Desarrollo (BID), lo que permiti6 la expansiéon de la Habilitacion Social en
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Argentina, Uruguay, México, El Salvador, Pert y Colombia.

En 2006 se abrieron las primeras oficinas de Un Techo para mi Pais en Costa Rica,
Argentina, Uruguay, Peru, Colombia, El Salvador y México.

En 2007 se inici6 en Brasil, y al afio siguiente se amplié a Guatemala, Paraguay,
Ecuador, Nicaragua y Republica Dominicana. En 2009 se abrieron las oficinas de Bolivia y
Estados Unidos, y en 2010 se extendié a Haiti, Honduras, Panamd y Venezuela.

El nacimiento del drea de Vivienda Definitiva en 2006 marcé el primer paso hacia
las soluciones habitacionales definitivas para las familias de campamentos. Afios més tarde,
con el suefio de “Un 2010 sin campamentos”, la organizacién continud trabajando por
solucionar la compleja problemaética de estos asentamientos.

La realidad demostr6 que si bien Chile ha crecido como pais y la pobreza ha dismi-
nuido, las profundas desigualdades han hecho que miles de familias, de 2011 hasta hoy,
hayan decidido irse a vivir a campamentos. Hoy son mds de 38 mil familias las que viven
en esta situacion, cifra que sigue aumentando afio a afo.

2.5.2. Mision, Vision y Valores

El gran objetivo es que las familias mejoren su calidad de vida y opten a una vivienda
definitiva, en un barrio que les permita compartir en comunidad y que en el que, por
supuesto, tengan acceso a servicios bdsicos, salud, educacion y transporte. De 2007 hasta
hoy, TECHO-Chile ha entregado viviendas definitivas a 7.101 familias que no contaban
con un lugar adecuado para vivir.

Mision

Combatir la pobreza y exclusiéon que viven las familias de campamentos y villas de
blocks, mediante el trabajo conjunto de pobladores y jovenes voluntarios y la incidencia en
politicas publicas.

Vision

Un pais sin campamentos y con ciudades integradas, donde todos puedan desarrollar
sus capacidades y gozar de sus derechos.
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Valores

= Solidaridad: Es una empatia fundamental con la suerte de las familias mas excluidas,
que nos mueve a querer estar y trabajar junto a ellos, a compartir sus dificultades y
anhelos, a aprender de sus capacidades y perseverancia, y a denunciar todo aquello
que los margina y no les reconoce sus derechos fundamentales como seres humanos.

= Conviccion: Superar la pobreza e injusticia en nuestro continente si es posible, y
esta certeza nos da la determinacion para trabajar sin descanso y junto a otros para
lograrlo, poniéndonos metas altas y desafiantes, y asumiendo los riesgos necesarios
para ir mas alld de todos los fatalismos que nos rodean.

= Excelencia: Todo nuestro trabajo debe ser de alta calidad pues va dirigido a los que
menos tienen: es riguroso, puntual, siempre creativo e innovador, respetuoso de los
compromisos, perseverante ante las dificultades, inteligente para reconocer errores y
corregirlos, y proactivo para buscar siempre con agilidad propuestas de solucién a
los problemas que se presentan.

= Diversidad: Todos los jovenes tienen en TECHO un espacio, independiente de
procedencias €tnicas o sociales, creencias religiosas, opciones politicas u orientacion
sexual, pues estamos seguros que nuestras diferencias son una riqueza para sumar
esfuerzos en aquello que nos une: la lucha contra la extrema pobreza en nuestro
continente.

= Optimismo: Miramos el futuro con esperanza, no con ingenuidad, pues creemos que
la injusticia que hoy vemos si es posible derrotarla, y avanzamos hacia ese futuro
trabajando con alegria, pues como jovenes reconocemos el privilegio de entregar
nuestras vidas por hacer de nuestro mundo un lugar mas humano para todos

2.5.3. Impacto de la Organizacion

En el afio 2016 TECHO tuvo las siguientes cifras:
= 155 Mesas de trabajo activas a lo largo de Chile.

= 1.503 voluntarios permanentes trabajando en campamentos y villas de blocks a lo
largo del pais.

= 2.413 voluntarios movilizados en Trabajos de Invierno (TDI) 2016.
= ]2 Talleres de Aprendizaje Popular (TAPs) realizados el primer semestre 2016.

= 569 nifios en el programa “Nuestra Sala”, trabajando junto a voluntarios para aprender
habilidades educativas y blandas.

= 82 comunidades de campamento trabajando junto a TECHO-Chile para una solucion
habitacional.

= 84 proyectos de vivienda entregados, 6.995 familias con una vivienda definitiva.
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Estas cifras, se ven reflejadas a través de los proyectos de TECHO entregados por
aflo y las familias beneficiadas por afio a causa de estos proyectos. Es importante destacar
que ambas cifras han ido en aumento en los dltimos afios como se aprecia de manera clara
en la Figura2.40y 2.41.

PROYECTOS TECHO ENTREGADOS POR ANO
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Figura 2.40: Proyectos TECHO entregados por aflo.
Fuente: http://www.techo.org/paises/ chile/adh/cifras/
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Figura 2.41: Familias Beneficiadas por afio en proyectos TECHO. Fuente: http://www.
techo.org/paises/chile/adh/cifras/
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2.5.4. Modelo de Trabajo

La intervencién comunitaria de TECHO se focaliza en campamentos y villas de
blocks, teniendo como motor fundamental la accién conjunta de sus pobladores y jévenes
voluntarios, trabajando para generar soluciones de vivienda definitiva y proyectos que
solucionan problematicas de pobreza. Las fases de trabajo son las siguientes:

2.54.1. Constitucion de Mesa de Trabajo

La primera fase de intervencion comunitaria es la constitucion de la Mesa de Tra-
bajo, instancia periddica de reunién, didlogo y discusién entre lideres comunitarios y
voluntarios, en la que se levantan objetivos y proyectos para trabajar dentro de la comuni-
dad.

2.5.4.2. Diagnéstico Participativo

En una segunda fase se realiza un diagndstico participativo con el que se pueda
identificar las principales probleméticas de la comunidad y levantar asi, una planificacién
con los proyectos con los que se trabajara.

2.5.4.3. Gestion de Soluciones de Vivienda Definitiva

El trabajo que se realiza con las comunidades durante el afio se enfoca en la gestion de
soluciones de vivienda definitiva y el desarrollo de proyectos definidos en la planificacién
comunitaria, vinculados a la solucién de problematicas de educacién, trabajo, salud y
entorno.

2.5.4.4. Del Campamento al Barrio

El trabajo termina cuando las familias obtienen su vivienda definitiva, pasando a
vivir en un barrio sustentable, en que la organizacion y vinculacion con redes les permita
consolidar su vida en comunidad.
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3 Marco Teorico

El marco tedrico abarca fundamento tedrico de los siguientes topicos:
= Organizaciones sin fines de lucro.
= Modelo de negocios.
= Marketing social.

= Marketing relacional.

De modo general se identifican tres sectores en el mercado:
= Sector Publico - Gobierno.
= Sector Privado - Negocios.

= Voluntariado - Organizaciones Sin Fines de Lucro

Los objetivos de cada uno de estos grupos es la gran diferencia entre ellos y su carac-
teristica principal. Las empresas del sector privado, usualmente poseen una gran capacidad
para generar ingresos y utilidades que permitan que esta misma siga en crecimiento, pero
en algunos casos generando impactos negativos en el medioambiente, en la sociedad o
simplemente no aportando nada a ella.

3.1. Organizaciones Sin Fines de Lucro

Las Organizaciones sin Fines de Lucro, también llamadas, no gubernamentales,
del tercer sector o del sector social cumplen un rol de gran importancia en el contex-
to social y econémico de cada pais individualmente, asi como a nivel global, provocada
por falta de asistencia estatal o por una mayor concientizacién comunitaria (Maglieri, 1998).

De acuerdo a la definicién estructural operativa que ofrecen los autores Salamon
y Anheier (1992) de la Universidad Johns Hopkins, las organizaciones sin fines de lucro
comparten cinco caracteristicas. Estas son:
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1. Organizaciones: para ser organizaciones, las instituciones deben poseer una estructu-
ra interna y objetivos estables, limites organizativos y un documento de constitucion.
En el contexto chileno se identifica una serie de organizaciones institucionalizadas
desde el punto de vista legal, ya que poseen personalidad juridica y han debido
cumplir los requerimientos que la ley establece para ello (Ararrdazaval et al., 2006).

2. Privadas: las instituciones deben tener existencia separada de los poderes publicos,
es decir, estructuralmente deben estar separadas de los organismos publicos y no
ejercer potestad publica. Tampoco pueden ser una unidad instrumental del gobierno.

Ademads, desde el punto de vista legal, las corporaciones y fundaciones reguladas por
el Cédigo Civil son definidas como personas juridicas de derecho privado sin fines
de lucro (Ararrazaval et al., 2006).

3. No distribuyen utilidades entre los miembros: hace referencia a que estas no estan
guiadas por un interés comercial. Pueden acumular excedentes en su desarrollo, sin
embargo, deben ser reinvertidos en la mision bésica de la entidad.

4. Auténomas: las organizaciones controlan sus propias actividades, poseen procedi-
mientos propios de gobierno interno y poseen un grado significativo de autonomia.

5. Voluntarias: esta caracteristica de las organizaciones de la sociedad civil se refiere
a dos aspectos particulares: por un lado, considera la existencia de personas que
voluntariamente aportan tiempo y dinero para el desarrollo de sus actividades y
gestion; y, el hecho de que la participacion en ellas es de cardcter voluntario y no
estipulado por ley. (Ararrdzaval et al., 2006)

Bajo estas cinco condiciones se albergan diversas instituciones de heterogéneos
origenes y propdsitos.

A diferencia del sector privado, las organizaciones sin fines de lucro poseen mayor
capacidad de crear y generar impacto social y medioambiental positiva, pero poseen difi-
cultades al momento de generar ingresos y autofinanciarse.

Esto, en muchos casos, genera cierta dependencia de un modelo de donaciones que
no siempre es efectivo y dificulta el rendimiento de la organizacion, su desarrollo a través de
los afios y su real influencia en la sociedad. La dependencia financiera y un mal marketing
basado en un modelo de negocios errado ha generado en algunos casos el fendmeno donde
existe una gran cantidad de fundaciones donde la mayoria de estas son de corta duracion
debido a la incapacidad para solventarse y autofinanciarse.

Es por esto que, como expresa Maglieri (1998), estas organizaciones para cumplir
sus objetivos deben tener clara su visién, mentalidad comercial y un management acorde
al sector en el que desempeian sus actividades. Por lo que toman vital importancia temas
como desarrollo de fondos, recursos humanos y el liderazgo, donde la organizacion debe
atenderlos dia a dia segtin su perfil.
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3.2. Modelo de Negocios

Un modelo de negocio es ttil para la descripcion del modo en que una organizacién
crea, distribuye y captura la atencién de un segmento del mercado. Es una estrategia que
se aplica en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa u organizacién. También
puede ser explicado como donde se describe las bases sobre las que una empresa u organi-
zacion crea, proporciona y capta valor (Osterwalder y Pigneur, 2010).

Generalmente el modelo de negocios se divide en nueve médulos bésicos que sigan
la 16gica de la organizacién para conseguir sus objetivos y conseguir ingresos. Se trata de
abarcar las consideradas dreas principales de un negocio:

Clientes.

Oferta.

Infraestructura.

Viabilidad econémica.

Al realizar los andlisis de cada una de estas dreas se pueden observar dos puntos
de vista influyentes, de manera individual y analizando cémo se configuran las relaciones
entre ellas.

Por otro lado, un modelo de negocios debe ser analizado y propuesto de una manera
diferente si es que se trata de una organizacion social o empresa social, donde el objetivo
primordial es la entrega de beneficio a la comunidad sobre la generacion de ingresos. Esto
es, enfocar el modelo en el Marketing Social y la creaciéon de valor con una propuesta
diferenciadora.

Modelo Canvas

El Modelo Canvas es una forma de representar un modelo de negocios dividiendo
éste en nueve modulos basicos que reflejan la 16gica que sigue una empresa para conseguir
ingresos. Para el caso de una organizacion o empresa social, los puntos a definir son los
mismos, pero se abordan de manera diferente buscando un objetivo principal distinto que
una empresa privada tradicional (Osterwalder y Pigneur, 2010).

Al unir y representar los 9 mddulos en el lienzo se obtiene una relacién como se
observa en la Figura 3.1.
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Figura 3.1: CANVAS: Modelo de Negocios. Osterwalder y Pigneur (2010)

3.2.1. Segmentos de Mercado

Al realizar el andlisis de este mdédulo se deben definir los distintos grupos de personas
o entidades a los que se dirige la empresa u organizacién. Ninguna empresa es capaz de
tener sustento econémico o sobrevivir si no tiene clientes (rentables) o voluntarios, y es
posible aumentar la satisfaccion de estos, si se agrupan de correcta manera dependiendo de
aspectos como necesidades, comportamientos y atributos comunes.

Aspectos importantes que hacen que clientes pertenezcan a segmentos diferentes
son sus necesidades, canales de distribucion para llegar a ellos, tipo de relacion, indice
de rentabilidad y disposicion a pagar por diferentes aspectos de la oferta. Existen varios
segmentos de mercado donde la empresa puede enfocarse. A continuacion, se presentan
algunos ejemplos:

= Mercado de masas

Nicho de mercado

Mercado segmentado

Mercado diversificado

Plataformas multilaterales (o mercados multilaterales)
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Para realizar una correcta propuesta en una organizacién social, es necesario saber
quiénes son los agentes intervinientes. Por consiguiente hay que distinguir previamente
entre:

= Beneficiario: aquellas personas que reciben ayuda. Donde es de vital importancia
saber qué expectativas tienen, como el donante aportard a estas y que realizaré la
misma organizacion para satisfacerlas.

= Clientes: aquellos que pagan los servicios o productos.

= Usuarios: quien hace uso del producto o servicio. (Puede ser el mismo cliente)

= Financiadores.

= Proveedores: quienes suministran lo que se entrega al cliente.

= Donante.

= Equipo y Trabajadores.
Por lo que, antes de desarrollar el proceso de trabajo y la estrategia, hay que responder

quienes son estos agentes para la organizacion. Ademads, esta identificacion es fundamental
para el fundraising. Quedando representado como se observa en la Figura 3.2.
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Figura 3.2: Identificacion de Agentes Involucrados. Basagoiti Maruri (2015)
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3.2.1.1. Donadores

Segtin Romero (2004) un donador es toda persona fisica o moral que decide dar de
manera voluntaria en beneficio de otros, de si mismo y de la comunidad en general.

Los donadores son un segmento importante del mercado a considerar por su importan-
cia en la sustentabilidad de la organizacién en si. Los donantes se pueden clasificar con base
en el tipo de persona juridica en la regularidad de las donaciones, en el tipo de donacion,
en su grado de implicacién y en sus intereses y motivaciones (Romero, 2004):

= Personas fisicas: son todos los individuos que conforman la comunidad nacional e
internacional y que deciden colaborar de manera voluntaria y altruista con su tiempo,
arte y dinero para alcanzar los objetivos de los programas sociales.

= Personas morales: es el grupo de empresas parte del sector privado, que contribu-
yen de manera regular con sus donaciones en especie, dinero y apoyo técnico a los
programas sociales buscando favorecer la buena imagen de la empresa.

Por frecuencia de donacion:

= Donador frecuente: tiene registrado dentro de la contabilidad de la empresa, asi
como los montos y la frecuencia de las donaciones. Este tipo de donador siempre
solicitara recibos para deducir los impuestos correspondientes a la suma donada.

Las donaciones son por lo general percibidas como una inversion y no como un gasto,
esta es la razén de que se involucren en todo el proceso de los programas sociales y
de que soliciten presentacion de los resultados parciales acerca de como se beneficia
a la poblacion final gracias a sus donativos.

= Donador regular: al igual que el anterior, se encuentra familiarizado con las do-
naciones y las tienes contempladas para otorgarlas en dos o tres momentos bien
definidos en su planeacién anual.

También solicita el recibo deducible de impuestos en beneficio de las finanzas de la
empresa. Este tipo de donador percibe esto como una estrategia de posicionamiento e
imagen lo que le hace mayor cantidad de participacion de mercado. En otras palabras,
es una inversion en "publicidad no pagada", por lo que al momento de elaborar un
plan estratégico de marketing social se debe considerar un mayor énfasis en los
resultados a obtener para su posicionamiento e imagen corporativa en la comunidad.

= Donador esporadico: donador que no tiene contempladas las donaciones, pero pue-
de ser motivado a efectuarlas debido a razones personales, familiares o influenciado
por amistades. Este requiere més visitas y trato més personalizado del promotor
correspondiente, para hacerle notar las ventajas para la organizacién y su imagen en
el mercado.

Por tipo de donacion:
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= Donacion en especie: son aquellos que prefieren efectuar sus donaciones en especie
y no en dinero, debido a la creencia de que este tipo de donacion si llega hasta el
usuario final.

= Donacion en dinero: quienes prefieren donar dinero, debido a la obtencion de un
recibo deducible de impuestos que puede utilizarse fiscalmente en beneficio personal
o empresarial.

Segun grado de implicacion: donde puede tener un alto, medio, poco y nulo involucramiento
en los programas sociales de la organizacion.

= El donador frecuente y regular, se encuentra involucrado en la planeacién, adminis-
tracion y ejecucion de los programas sociales. Por otro lado, el donador esporadico
no se involucra en nada y sé6lo desea contribuir.

= El donador con bajo nivel de implicaciéon dona de manera regular o esporadica y
prefiere estar al margen de los programas. Mientras el donador con implicacién nula
no desea involucrarse en ningtin asunto relacionado con los programas sociales de la
organizacion.

Y por ultimo lugar dependiendo de sus motivos e intereses de la donacion: donde
se encuentran motivos racionales, emocionales y la combinacién de estos. Es importante
destacar que un donador puede tener varias de estas caracteristicas mencionadas anterior-
mente.

3.2.2. Propuesta de Valor

Para un segmento de mercado especifico se describen los productos y servicios enfo-
cados a crear valor para este. La propuesta de valor es el factor diferenciador al momento
de la eleccion del cliente. Los enfoques de la propuesta de valor pueden ser variados,
como estar enfocadas en ser innovadoras y presentar una oferta nueva, o simplemente pare-
cidas a lo que ya se ofrece en el mercado e incluir algtn atributo adicional para diferenciarse.

Una mezcla especifica de elementos adecuados a las necesidades al segmento puede
contribuir a la creacion de valor para el cliente. Para el caso de organizaciones como objeti-
vo principal el beneficio social, la propuesta de valor es un punto importante a considerar al
momento de realizar el marketing social de la organizacion. Algunas propuestas de valor
generales pueden ser:

= Novedad: son aquellas que satisfacen necesidades que hasta ese momento eran
inexistentes y que incluso los clientes no lo apreciaban como tal por la falta de oferta
en el mercado.
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= Mejora del rendimiento: el incremento de las caracteristicas especiales y rendi-
miento de un producto o servicio que ya existe en el mercado.

= Personalizacion: adaptacion especifica a un cliente de un producto o servicio que ya
se encuentre en el mercado.

= Disefio: enfocada a que el producto o servicio destaque por la superioridad en la
calidad de su disefio, estas son las especificaciones del producto ofrecido al cliente.
No necesariamente a las realmente ofrecidas en este.

= Marca/estatus: se enfoca en que algunos clientes encuentran valor en un producto
o servicio solo por utilizar y poder mostrar la marca en especifico por lo que esta
representa dentro de la industria

= Precio: son las propuestas de valor que van dirigidas al ofrecimiento de un valor
similar a un precio inferior para satisfacer las necesidades de los segmentos del
mercado que se rigen principalmente por el precio. Este aspecto requiere andlisis
especifico debido a las importantes implicaciones que tiene dentro del modelo de
negocios de la empresa.

= Reduccion de Costes: apunta a la reduccion de costes de los clientes, especificamen-
te reducir el riesgo que representa la adquisicion de productos o servicios.

= Accesibilidad: se refiere a propuestas de valor enfocadas en poner a disposiciéon
productos o servicios que antes los clientes no tenian acceso, ya sea utilizando una
innovacion en el modelo de negocios, tecnologias nuevas o una combinacion de
ambas.

= Comodidad/utilidad: dirigida especialmente a facilitar o hacer mds practicas las
cosas para el segmento especifico.

Dentro de del area de la propuesta de valor se encuentran 3 P’s del marketing social
involucradas:

= E] producto.
= El precio.

» La plaza.

3.2.2.1. El Producto

Dentro del marketing social el producto esta relacionado con las ideas sociales que
buscan el bienestar integral de la sociedad y para poder identificar la necesidad de este,
es necesario conocer las ideas o creencias en la poblacion sobre una problemética social
especifica. En este contexto social se encuentran los productos intangibles y tangibles,
como se aprecia en la Figura 3.3.
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El producto social tangible es el producto fisico y contribuye a la modificacién
del comportamiento de las personas en apoyo de la idea social. Por otro lado, el producto
intangible se divide en diferentes aspectos y se describird de forma mas detallada.

CREENCIAS | COGNITIVO |
INTANGIBLE ACTITUDES AFECTIVO |
VALORES | CONDUCTA |

PRODUCTO SOCIAL SERVICIOS

PRODUCTOS

FISICOS
TANGIBLE
TANGIBILIZAR

CONCEPTOS

Figura 3.3: Producto Social: objetos intangibles y tangibles. Kotler y Roberto (1992)

El Producto Social Intangible

Como muestra la Figura 3.3, el producto social intangible se subdivide en 5 distintos
puntos, estos son:

La idea: es la frase que pretende posicionarse dentro de la mente del consumidor y
que busca bienestar a la comunidad. La idea por lo general tiene menor dificultad para su
posicionamiento en comparacidon con una creencia, actitud o valores. Esto lleva a que se
sugiera iniciar las campafias sociales con la identificacién y posicionamiento de la idea que
promueva, por ejemplo, la erradicacion de alguna conducta perjudicial para la sociedad.

La creencia: al momento de que la idea social ha sido aceptada por una gran cantidad
de personas se presenta la creencia. Establecer una creencia dentro de la sociedad conlleva
mds esfuerzo y tiempo, debido a que es necesario que progresivamente se disemine dentro
de los distintos segmentos de la poblacion.

Las actitudes: se pueden medir por el grado de intensidad y su direccién, pudiendo
ser positiva o negativa. Los componentes de una actitud son la parte cognitiva, relacionada
al nivel de conocimiento que se tiene en relacion a una problematica social y de los produc-
tos que se desean posicionar, afectiva (sentimientos de agrado o desagrado) y conductual
que implica el comportamiento de la poblacién objetivo.

Los valores: tienen una caracteristica fundamental y es que se transmiten de genera-
cién en generacion. Son distintivos de familias, comunidades y naciones.
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Los servicios: el producto social puede ser en si un servicio. Los servicios tienen cua-
tro caracteristicas principales: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y perdurabilidad.

La parte intangible del producto social juega un rol determinante en la modificacion
de un comportamiento en particular dentro de las personas en la sociedad que termina
contribuyendo al bien poblacional como se aprecia en la Figura 3.4.

Ideas

Creencias

Valores

Bienestar Social

Figura 3.4: Producto Intangible. Fuente: Elaboracion Propia

3.2.2.2. El Precio

Dentro del marketing social, el precio es la tnica de las siete Ps que genera in-
gresos. Es necesario elaborar un andlisis de la relacidn costo - beneficio que contribuya
a maximizar el valor agregado a la poblacién objetivo por la adquisicién del producto social.

Las funciones del marketing social en la fijacion de los precios se clasifican en tres
categorias segun su orientacion hacia la poblacion objetivo:

= La funcién de accesibilidad: a fin de que todas las personas puedan adquirir el
producto social existe la necesidad de establecer precios mddicos.

= La funcién de posicionamiento del producto.
» La funcién de exclusién del mercado.

= Precio en funcién de valor percibido.
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3.2.2.3. LaPlaza

La plaza es el esfuerzo que realiza la organizacién social para poner a disposicion de
los usuarios los productos sociales, esto incluye:

= Lugares fisicos

= Alianzas estratégicas con organizaciones publicas y privadas de la comunidad. (Aso-
ciaciones Clave)

Para la implementacion de programas sociales es primordial realizar alianzas con todas las
organizaciones de los tres sectores: privado, gubernamental y Tercer Sector.

3.2.3. Canales

Es el modo en que una empresa se comunica con los distintos segmentos de mer-
cado para llegar a ellos y proporcionar la propuesta de valor. Estos representan un papel
primordial en la experiencia del cliente con la empresa u organizacion. Como funciones
principales de los canales de distribucion se encuentra:

= Informacion: dar a conocer a los clientes los productos, servicios y beneficios que
ofrece la empresa u organizacion.

= Evaluacién: ayuda al cliente para evaluar la propuesta de valor ofrecida.
= Compra: permitir posibilidad a clientes de comprar bienes y servicios especificos.
= Entrega: proporcionar la propuesta de valor dirigida al segmento especifico.

= Posventa: ofrecer a los clientes un servicio de atencidén posventa.

A la hora de transmitir la propuesta de valor, es esencial una combinacion dptima de canales
para tener una correcta aproximacion al cliente, que comprenda el mismo mensaje y mejor
aln que estos canales se complementen y creen sinergia. Estos canales pueden ser propios,
de socios comerciales o ambos. Los canales propios pueden ser directos, como un equipo
comercial interno o un sitio web propio.

Por otro lado, los canales de socios son indirectos y pueden ser tiendas mayoristas, y
sitios webs de otros, etc. Los margenes de beneficios son mayores en los canales propios
que en los de socios, pero la clave es encontrar el equilibrio adecuado entre los distintos
tipos de canales para integrarlos de manera que el cliente, socio o donante pueda disfrutar de
la experiencia que estaba buscando, y los beneficios de la empresa u organizacién aumenten
lo maximo posible.
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Particularmente segiin Romero (2004) la funcién primordial de la promocién en el
ambito social es dar a conocer, informar, recordar, educar, persuadir y concienciar a la
poblacion objetivo acerca de los productos y/o servicios de las organizaciones sin fines de
lucro en busca de bienestar social (Figura 3.5).

Dar a
conocer

" N

POBLACION
OBJETIVO O

<N  MERCADO
META

N A R

Educar Recordar

Concientizar

Persuadir Informar

Figura 3.5: Funcidn de la promocién. Fuente: Romero (2004)

Es fundamenta la comunicacién e imagen que transmite la organizacién a la pobla-
cion, fuente principal del éxito de esta ya que aborda los puntos descritos anteriormente en
la Figura 3.5.

3.2.3.1. Comunicacion e Imagen

Buena parte de los procesos de comunicaciéon de las ONG se desarrollan como
medio de sensibilizacion de la opinidn publica para la educacién al desarrollo (marketing
social) y para la obtencion de recursos (campaiias de desarrollo de fondos)(Salvador,
1999). Es por esto que las organizaciones exitosas deberdn conjugar su postura estratégica,
estructura organizativa, su mision y sus ticticas de marketing para alcanzar un altor nivel
de congruencia de sus actividades internas y externas.

La comunicaciéon como elemento estratégico del quehacer de toda empresa tiene co-
mo funcidn genérica que la misién sea conocida. En el caso de las ONG se pretende:

» Captary fidelizar donantes.
» Captary difelizar voluntarios.

» Llevar a cabo campaiias de sensibilizacion, educacion y formacion.
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Quien esté a cargo de la comunicacién corporativa debe ser una persona que no s6lo
conozca las técnicas de comunicacion, sino que también sea consciente del papel que ocupa
la empresa en relacion a la opinién publica y pueda prever complicaciones que puedan
surgir. La conexion entre el departamento de Comunicacién y la direccién es un punto
fundamental en este tipo de organizaciones.

Otro punto a considerar es que la imagen de la organizacion se ve influenciada por la
imagen del sector y las diversas audiencias requieren soportes publicitarios distintos a los
que acompanaran distintos temas que han de mantener la imagen base.

Por medio de las campafias de informacién se dard a conocer la realidad de la organi-
zacion con el fin de obtener mds adhesiones a la causa social y un mayor acceso a fondos y
voluntarios. Ademds, se da una informacion por medio de un mensaje que ha de reflejar la
identidad corporativa, lo que determinard en buena parte la impresion que tiene el publico
sobre la organizacion.

Segun Villafafie (2002), la imagen comunicada de una organizacion debe estar basada
como minimo en tres hechos:

= Deben basarse en la propia realidad de la organizacion. Las imédgenes de laboratorio
no dan buenos resultados.

= Han de prevalecer los puntos fuertes de la ONG, lo que implica una 6ptima gestion
de la comunicacién y de las relaciones externas con el fin de propiciar una adecuada
y correcta imagen intencional.

= No se trata s6lo de trabajar sobre la cultura, la identidad y la comunicacién en si,
sino que debe tenerse en cuenta el manejo de las dreas funcionales de la organizacién
puesto que todas tienen una repercusion, directa o indirecta, sobre la imagen que se
termina comunicando.

3.2.4. Relaciones con Clientes

Se describen los diferentes tipos de relaciones que una empresa determina con los
distintos segmentos de mercado a los que se dirige. En general esta relacion con los distintos
agentes estd determinada por el tipo de marketing que se realiza, ya sea tradicional o re-
lacional. Ademads, esta puede ser personal o automatizada y pueden estar fundamentadas en:

» Captacion de clientes
» Fidelizacion de clientes

» Estimulacion de las ventas (venta sugestiva)
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El enfoque del tipo de relacién encontrado en el modelo de negocios de una empresa
repercute en gran media en la experiencia global del cliente y en el tipo de beneficios que
recibird.

Una de las 7 P’s se encuentra vinculada a la relacién con los clientes y es el proceso
por el cual pasan para hacer uso de productos sociales.

3.2.4.1. Proceso

Se refiere a los pasos que tiene que llevar a cabo la poblacidn objetivo para hacer
uso de los productos sociales. Se debe realizar un diagrama de flujo a partir del momento
en que la necesidad social es identificada por la poblacién. Para luego compararlo con el
diagrama del proceso de entrega de los productos sociales para asi encontrar los puntos de
divergencia e identificar las dreas de mejora.

3.2.5. Fuentes de Ingreso

Se refiere al flujo de caja que genera la organizacion o empresa a través de los dife-
rentes segmentos de mercado. Un modelo de negocios puede implicar dos tipos diferentes
de fuentes de ingreso:

= Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes.

= Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del suministro
de una propuesta de valor, del servicio posventa de atencion al cliente y donaciones
periddicas

El concepto de captacion de fondos, como en los casos de organizaciones sociales, es
llamado fundraising y este implica la busqueda y gestion de financiacién de una actividad
no lucrativa. Por lo tanto, a veces se da el caso de que una persona da y otra recibe gratis.
Solicitar ofrece al donante la posibilidad de donar o no y nunca consistiria en una obligacién
(Tempel et al., 2016).

3.2.5.1. Mecanismos para captar financiacion

La financiacién puede venir de diversas maneras: proyectos de empresas, donaciones
o subvenciones apadrinamientos, eventos o merchandising. Lo importante es atraer esta
financiacion.

Respecto a la donacién, existen dos tipos de modelos por los cuales una entidad
decide a quien donar. Respecto al primer modelo, el modelo de Morgan (2000) sostiene
que hay una relacion directa entre ganar un premio (a cambio de donar) y donar. Y otros
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autores como Romano y Yildirim (2001), apoyan el Modelo de Publicidad argumentando
que existe una relacion directa entre la donacién y el marketing, puesto que el beneficiario
a través de la publicidad da a conocer al benefactor y la cantidad donada.

La organizacion debe elegir cudl de ellos es el modelo 6ptimo de las caracteristicas
del proyecto, siempre teniendo en cuenta que cuanto mas se ofrezca al donante ya sea en
forma de premios o publicidad, més posibilidad de obtener financiacion.

3.2.6. Recursos Claves

En este mddulo se describen los activos mas importantes para que un modelo de
negocio funcione. Todo modelo de negocio posee recursos claves que le permiten crear
ofrecer la propuesta de valor, posicionarse en el mercado, entregar beneficio y generar
ingresos con todo esto. Estos pueden ser fisicos, econémicos, intelectuales o humanos y a
su vez la organizacion puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos a través de sus
socios claves.

= Fisicos: se incluyen activos fisicos tales como las instalaciones, edificios, vehiculos,
puntos de venta y distribucidén, maquinaria, entre otros elementos que la empresa u
organizacién pueda necesitar. La utilizacién de estos depende fundamentalmente de
la dimension de la organizacion y de la industria en que esta se encuentra.

= Intelectuales: dentro de estos se encuentran las marcas, informacion privada, dere-
chos de autor, bases de datos de clientes, beneficiarios, socios y donantes. Con el
transcurso del tiempo estos elementos adquieren mayor importancia en un modelo de
negocios sélido. Estos son de dificil desarrollo, pero una vez que son consolidados,
entregan un valor fundamental para la organizacion.

Ejemplo claro de esto es la importancia que tiene el nombre de la marca en las empre-
sas de bienes de consumo o la propiedad intelectual en empresas desarrolladoras de
softwares o disefios tecnoldgicos. La misma légica aplica para ciertas organizaciones
sociales donde con el nombre marca se tienen efectos mayores sobre la sociedad ya
que se encuentra en el subconsciente de las personas, lo que conlleva mayor nimero
de donaciones e involucramiento por parte de las personas.

= Humanos: a pesar de que todas las empresas necesitan recursos humanos, la impor-
tancia de estos dependera totalmente del tipo de empresa u organizacién. En una
organizacion social el recurso humano es de fundamental importancia porque se
necesita que estos tengan disposicidn a apoyar sin beneficio econémico a cambio.

= Econdémicos: algunos modelos de negocios tienen por necesidad recursos o garantias
econdmicas, como lineas de crédito, leasing o dinero en efectivo. Esto al igual que
los recursos anteriores, su importancia dependera del tipo de empresa u organizacion
y la industria en la que se encuentra.
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3.2.6.1. La Imagen del Sector No Lucrativo

La imagen es uno de los principales activos con el que puede contar una organiza-
cidn, ya que esta ayuda a determinar el comportamiento de las personas en relacion con la
institucidn, facilitando la fidelidad de sus voluntarios y donantes e impulsando un espiritu
de union entre sus colaboradores (Salvador, 1999).

Ademds, la imagen es un intangible bruto de un proceso continuo en el que el emisor
s6lo puede actuar a través de sus mensajes y canales de comunicacién mencionados an-
teriormente como publicidad, logo, marca, disefio - y a través del comportamiento de las
personas vinculadas.

La imagen corporativa debe poseer tres caracteristicas principales:

1. Debe ser una sintesis de la realidad de la organizacion y reflejar fielmente la cultura y
valores de esta. Razon por la cual es necesario adaptar permanentemente el mensaje
corporativo a los cambios estratégicos.

2. Singular y exclusiva, de forma que facilite identificacion con la organizacion.

3. Eficaz y coherente, opuesta a la dispersion y al equivoco.

Por lo que, si se concibe la organizacién como un todo interrelacionado, la imagen
corporativa debe ser una variable estratégica a largo plazo y que sea fiel reflejo de la actual
estrategia de la empresa u organizacion. Es por esto que el control de las comunicaciones
debe ser responsabilidad de la alta direccidn ya que proyecta una informacion trascendental
para conocer la realidad "publica".

Como explica Clow (2010) teniendo en cuenta lo anterior, es posible identificar que
la imagen juega un valor importante para los consumidores, socios, voluntarios y donantes
con el objeto de encontrar diferenciacion puntual que los determine a seleccionar una marca.

En la Tabla 3.1 se resumen estos beneficios. Los lideres organizacionales dedican
cantidades considerables de tiempo y energia a construir y mantener una imagen positiva
de la organizacion. Ademads, una imagen fuerte debe ser aprovechada por los creativos de
publicidad utilizando las ventajas de esta en los programas de marketing.
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Beneficios para el Beneficios para la
Cliente (Socio o Donante) Organizacion o Empresa

Certeza con respecto a la calidad

del producto o servicio. Mayor lealtad del cliente.

Tranquilidad cuando el socio
no estéd familiarizado con la categoria
del producto o servicio.

Comunicaciones positivas de
boca a boca.

Posibilidad de atraer empleados

Reduce tiempo de bisqueda. .
P q (voluntarios) competentes

Aceptacion psicoldgico y social. Posibilidad de cobrar precios més altos.

Tabla 3.1: Beneficios de una imagen corporativa positiva para el cliente y la empresa. Fuente: Clow

(2010)

3.2.6.2. Personal

El personal es el talento humano de toda organizacion. Es necesario que esté prepara-

do para atender necesidades sociales y que sea congruente entre lo que se dice y hace. Las
caracteristicas principales del personal son:

Competencia: habilidades y conocimiento necesario que debe tener todo empleado
de la organizacion para ofrecer el producto social.

Cortesia: respeto y cordialidad; debe ser complementada con capacitacién permanen-
te.

Disponibilidad.
Confiabilidad.
Sensibilidad.

Buena presentacion.
Habilidad para responder.

Comunicacion.

Ademads, el personal se debe capacitar en diversas dreas tales como:
Relaciones humanas.

Trabajo en equipo.

Superacion personal.

Motivacion personal.

Venta de servicios.

Entrenamiento en empowerment.
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3.2.7. Actividades Claves

Se refiere a las acciones mas importantes que la organizacion debe emprender para

que su modelo de negocio sea Optimo y adecuado a los segmentos del mercado. Son
necesarias para crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer
relaciones con clientes y percibir ingresos en la medida que estos sean necesarios. Las
actividades clave se pueden dividir en las siguientes caracteristicas:

= Produccion: esta se refiere a las actividades de disefio, fabricacién y entrega del

producto. Esta actividad posee una mayor relevancia en modelos de negocio de
empresas de fabricacion ya que de este depende la cantidad y calidad de lo que se
ofrece. También adquiere importancia, pero en menor nivel si es que la produccién
es una actividad secundaria dentro de la organizacion.

Resolucion de problemas: las actividades enfocadas a esto buscan soluciones nuevas
a problemas individuales a cada cliente. Muestra clara de esto son los hospitales
0 empresas y organizaciones de servicios donde sus modelos de negocio exigen
actividades como gestion de informacion y la formacién (capacitacién) continua en
su personal.

Plataforma/red: aquellos modelos de negocios que posean una plataforma como
recurso clave y fundamental, deben asegurar que las actividades claves de plata-
forma/red entreguen de manera efectiva la propuesta de valor. Este adquiere una
importancia diferente cuando se trata del sistema de donaciones y reclutamiento
online.

3.2.8. Asociaciones Clave

Referido a la red de proveedores y socios claves que contribuyen al funcionamiento de

un modelo de negocios. Creando alianzas se optimizan los modelos de negocio, reduciendo
riesgos y adquiriendo recursos. Existen cuatro tipos de asociaciones:

1.
2.

Alianzas estratégicas entre organizaciones o empresas no competidoras.

Competicion: asociacidn estratégica entre organizaciones y empresas competidoras o
de la misma industria.

. Joint Ventures: organizaciones conjuntas para crear nuevos negocios.

Estas relaciones se pueden dar por diferentes necesidades como:

Promocidn y asi llegar a mayor cantidad de publico: las diferentes alianzas con
otras asociaciones logran el cumplimiento de los distintos objetivos de las campanas
sociales, ya sea por aumento de cobertura, mayor cantidad de recursos, etc.
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= Reduccidn de riesgos e incertidumbre: es titil al momento de reducir riesgos en un en-
torno competitivo donde la incertidumbre es fuerte. Esta incertidumbre generalmente
es provocada por los rapidos adelantos tecnoldgicos y el riesgo que esto conlleva.

= Compra de determinados recursos y actividades: las empresas recurren a otras orga-
nizaciones para obtener determinados recursos y asi enfocarse en realizar el “Core
Business” con mayor efectividad. Asi de esta manera se busca aumentar la capacidad
de la empresa, tercerizando ciertas actividades.

Segun Huyse et al. (2010), y basados en sus andlisis con ONGs en Bélgica concluyen
que la calidad de la asociacion se encuentra determinada por los siguientes factores:

= Una clara visién, misién y nicho para la organizacién, donde se compartan visiones
en las dos partes en términos de cultura organizacional y extension.

= Manteniendo un enfoque flexible del proceso para planeacién y fijacion de presu-
puesto.

» Estrategia desarrollada y trayectoria considerando la duracién de la asociacién y una
estrategia de salida sostenida.

= Claro valor agregado en la colaboracién donde vaya més alld que solo una relacién
de fondos

= Un enfoque en la reflexion conjunta y el aprendizaje.

= Respeto por la propiedad y dindmica interna de las partes asociadas y armonizar con
los financistas de los asociados.

3.2.9. Estructura de Costes

Se describen todos los costes que implica la puesta en marcha de un modelo de
negocio. Minimizar los costos es parte de todos los modelos de negocios, pero las estructuras
de bajo coste son mds importantes en algunos modelos que en otros, por lo que se realiza la
diferencia entre dos estructuras de coste en este dmbito:

= Seglin costes: su objetivo principal es disminuir gastos en los procesos que sea
posible. Esto implica una propuesta de valor de bajo precio, mayor uso de sistemas
automaticos y alta externalizacion de actividades secundarias.

= Segun valor: se basa en la creacion de valor sin considerar los costes dentro del
modelo de negocios como una prioridad.

Ademds, estas poseen caracteristicas de costes:

= Costes fijos: no varian segun el volumen de bienes o servicios producidos.
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= Costes variables: varia directamente con el volumen de los bienes o servicios produ-
cidos.

= Economias de escala: ventaja que se obtiene debido al aumento de su produccion,
disminuyendo el coste medio por unidad.

= Economias de campo: ventaja que se adquiere a medida que la empresa aumenta
su ambito de actuacién, donde puede utilizar actividades de marketing o canales de
distribucién para diversos productos.

3.3. Marketing Social

El marketing social es utilizado por muchas organizaciones sin fines de lucro y
organizaciones gubernamentales para fomentar comportamientos que podrian no estar
relacionados a los motivos personales del individuo. Estimular a la sociedad para volunta-
riamente cumplir con estdndares, normas o requerimientos legales, como individuos, es un
paso necesario asegurar el bienestar de la mayoria.

El uso del Marketing Social estd en crecimiento, aunque el concepto ha estado
presente comenzando con Kotler y Zaltman (1971). La duda entre los practicantes sobre
la eficacia del uso de los principios del marketing comercial en la promocién del sector
publico, gobierno o problemas sociales atin existe (Brennan y Binney, 2010).

Actualmente hay distintas maneras de alcanzar una audiencia en particular. Impre-
siones, radio, television, cara a cara, Facebook, blogs, Twitter, YouTube, sitios web, etc.
La presion de realizar las correctas decisiones de marketing, ademds de seleccionar los
canales apropiados para que el mensaje sea mas efectivo puede ser intimidador. De hecho, 1a
audiencia utiliza multiples canales y el mismo mensaje usualmente no se traslada a través de
estos canales. Esta complejidad significa que la mayoria de los esfuerzos comunicacionales
del marketing social no se encuentran integrados. Por el contrario, un grupo de actividades
dispar y disperso (Key y Czaplewski, 2017).

Advertising

Sales
Promotions

Digital /
Internet

Personal
Selling

Direct
marketing

Figura 3.6: Clasico alcance no integrado para comunicaciones de marketing social. Key y
Czaplewski (2017)
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En ciertos casos, barreras fisicas y virtuales separan los elementos promocionales y el
resultado final es una descoordinacion completa (Figura 3.6). Una mala coordinacién y un
marketing no integrado provoca resultados con diversos mensajes de marketing, versiones
y posicionamiento. Por lo que organizaciones que no consideren este punto en el marketing
social arriesgan desperdiciar tiempo y recursos en actividades que disminuyan los objetivos
principales.

Aplicar técnicas de comunicacion de marketing integrada (IMC) para el disefio y
ejecucion de una estrategia de marketing social es una solucion robusta al complejo escena-
rio actual de comunicacién (Key y Czaplewski, 2017). La audiencia puede ser dificil de
alcanzar debido a que los miembros son ellos mismos una fuente de influencia a través de
su capacidad de realizar decisiones. Lo que significa que no solo existen barreras sobre los
individuos directamente enfocados para el impacto.

El objetivo central es proveer un mensaje que tenga un foco simultaneo en el ptblico
desde multiples canales. Esto crea un multiplicador al alcance del mensaje donde se
asegura que el publico objetivo reciba constantemente el mensaje no solo del segmento que
posea poca influencia en é€l, sino que también de aquellos que si tienen una significante
influencia. Aprovechar la sinergia es una parte esencial para las comunicaciones multimedia
representada en la Figura 3.7 (Naik y Raman, 2003).

Advertising Public

Relations

Sales
Promotions

Personal
Selling

Direct
Marketing

Digital /
Internet

Figura 3.7: Aproximacidn integrada para las comunicaciones del marketing social. Key y
Czaplewski (2017)

Utilizando un consistente mensaje de marketing, un logo, un eslogan, y un alcance
de posicionamiento también contribuye a unificar las estrategias de comunicacion. Ademads,
estas actividades coordinadas mejoran la posibilidad de un cambio de comportamiento,
incrementando la efectividad del entendimiento que lleva a un proceso de respuesta (Key y
Czaplewski, 2017).

3.3.1. Las siete P’s del Marketing Social

Como se ha especificado anteriormente en la seccién de Modelo de Negocios, en
todo plan estratégico de marketing social se deben integrar las siete Ps. Asimismo, el plan
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surge a partir de las metas, lo que facilita la integracion entre objetivo, estrategias, metas y
tacticas (Romero, 2004). Estas son:

3.3.1.1. Producto

Se hace necesario conocer la estrategia, es decir, “desarrollar y hacer tangibles los
productos sociales”. Se disefia un producto para un mercado meta preestablecido y esta
estrategia desencadena una serie de técnicas y metodologias para el desarrollo de las ideas,
creencias, actitudes, comportamientos y/o valores. Entre estas destacan:

= Hacer que més personas en la comunidad conozcan y prueben el producto social.
= Diversificar los productos sociales conj base en los microsegmentos.

= Rediseiiar el producto social en funcién del ciclo de vida del producto.

3.3.1.2. Precio

Se conocen varias estrategias de fijacién de precio como:

= Precio solidario: para permitir la adquisicién del producto segtn los niveles socio-
econdmicos de poblacidn adoptante objetivo.

= Precio alto a los productos nocivos para la salud: como el caso de la industria del
tabaco.

= Precio en escala en funcién del ciclo de vida del producto: con precios altos en la
etapa de introduccion, precio regular en la de crecimiento, precio estable o reducido
en la madurez y precio bajo en la declinacién del producto social.

3.3.1.3. Plaza

Las estrategias destacables en cuanto a la plaza son:
= Ubicar instalaciones apropiadas y accesibles para ofrecer el producto social.

= Mejorar los procesos de la prestacion de los servicios o de la adquisicion del producto
social, identificando drea de mejora en el diagrama de flujo del proceso de la venta y
de la compra.

3.3.14. Promocion
La promocion esta relacionada de manera directa con el ciclo de vida del produc-
to.

= Etapa de introduccién: se utilizan mensajes genéricos y de proyeccion masiva para
despertar conciencia del producto social.
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= Etapa de crecimiento: se emplean mensajes enfocados a cada uno de los segmentos
involucrados como mercado meta y con los medios especificos de mayor difusion en
cada uno de estos segmentos.

= Etapa de madurez: se centra ain mds en los enunciados y los medios de comunica-
cion, para dar a conocer los beneficios del producto social y en la de declinacién
se sigue manteniendo la focalizacion o simplemente se eliminan los esfuerzos en la
comunicacion.

Ademds, es importante basar la promocién en las variables del factor demografi-
co, como edad, género, escolaridad y ocupacion. Esto, sin dejar de lado, las variables
geograficas, culturales y etnograficas para el disefio de la promocion.

3.3.1.5. Personal

El personal debe cumplir las expectativas de la poblacién objetivo, considerando
su nivel de competencia, actitud y amor por el trabajo. Es por esto que las variables
demogrdficas, sociales, econdémicas y culturales de la poblacién objetivo son bdsicas para
seleccionar y capacitar al personal.

3.3.1.6. Presentacion

Algunas consideraciones sobre la presentacion son:

» Las instalaciones de la organizacion que ofrece el producto social deben ser las
adecuadas desde la perspectiva de la poblacién adoptante.

= La presentacion del personal debe ser la recomendada por organismos certificadores
de calidad para instituciones de servicio.

= Sefalizacidn externa e interna necesaria para que los usuarios acudan con el menor
esfuerzo a solicitar el producto social.

3.3.1.7. Proceso

El proceso de la prestacion del servicio debe estar basado en la comodidad y facilidad
para la poblacién adoptante.

La perspectiva de la poblacién es clave para el disefio del proceso de la prestacion de
servicios para que estos no signifiquen un gasto extra para la organizacion.
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La optimizacién de cada una de estas siete Ps es posible para toda organizacién social
que busque ser mejor y ofrecer mejores ventajas comparativas y competitivas (Romero,
2004).

3.3.2. Plan estratégico de Marketing Social

Segin Romero (2004) el plan estratégico de marketing social estd conformado por
tres apartados:

» Farte I: diagnostica.
» Farte Il: planeacion y formulacion de estrategias.

» FParte I1l: ejecucion.

3.3.2.1. Parte I: diagnoéstica

Esta parte inicial se presenta con la filosofia organizacional, en la que se debe conocer
la razén de ser de toda la organizacién, como la misidn, visidn y objetivos, el estudio de
las necesidades presentes y futuras del mercado meta, andlisis de la organizacién, anélisis
FODA, anilisis del macro y microentorno.

= Historia: la historia de la organizacion no lucrativa tiene una fecha de inicio como
entidad moral, con el acta constitutiva correspondiente en la que se explicita la misién
y objeto social de la misma. También es importante conocer su historia, fracasos y
logros para comprenderla mejor.

= Vision: es la direccion hacia la que la organizacion se desea enfocar y en la que
tendrd que encausar todos sus medios para la consecucién de sus fines en un tiempo
determinado.

= Mision: es la raz6n de ser de toda organizacion en la que se mencionara la esencia
de sus productos y/o servicios, ideologia, espiritu de trabajo y valores.

= Objetivos institucionales: una vez definida la misién y la vision, toda organizacion
debe formular de manera clara los objetivos institucionales, que deben ser susceptibles
de medirse y alcanzarse a mediano y largo plazo. Ademads, deben estar correctamente
orientados hacia el alcance de la vision formulada en primera instancia.

= Estructura organizacional: describe la clase de organizacién que se necesita para
alcanzar los objetivos formulados y las caracteristicas que debe tener cada una de las
personas que ocupardn puestos clave en el proceso de la administracion.

Seguido a esto, es importante evaluar las necesidades presentes y futuras de la po-
blacion objetivo o mercado meta desde la perspectiva socioldgica, econdmica y psicoldgica.
Conocer a fondo a la poblacidn objetivo posibilitard que se esté en condiciones de formular
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estrategias y objetivos mds precisos en cuanto a sus diferentes circunstancias.

Por ultimo, se tiene la compilacion de la informacion donde se recomienda compilar
la informacién 6ptima de la organizacién y del mercado mismo, asi como una breve
descripcion del pasado, presente y futuro de alguno de los datos susceptibles de medicion
del mercado y de la organizacién. Esto para poder definir fortalezas y debilidades y
resaltar las ventajas comparativas que podrian llegar a ser las ventajas competitivas de la
misma.

3.3.2.2. Parte II: planeacion y formulacion de estrategias

A través del apoyo de las herramientas utilizadas en la fase anterior, se puede dotar
de una dimensién de tiempo y espacio a la planeacion para formular de manera natural
estrategias y tdcticas. Estas dirigidas a la satisfaccién de las necesidades sociales de la
poblacién objetivo o mercado meta.

Una vez formuladas las estrategias, se definen las metas de marketing que culminard
en un plan tictico, plan de contingencia, presupuesto y programa del plan de marketing
social.

Esta etapa se subdivide en 5 partes:

1. Objetivos de marketing: deben poderse medir y alcanzar, y también tener impacto
en la mejora del bienestar de la sociedad en general. Estos objetivos se pueden
formular desde el &mbito general y particular.

2. Las estrategias de marketing: se deben formular en funcién de los objetivos, y
con base en el seguimiento de las variables del macroambiente, y marcar el rumbo
estratégico que genere el midximo provecho para la poblacién objetivo.

Las estrategias deben tener como fundamento el estudio continuo de las variables
propias de la poblacién adoptante objetivo y los factores del macro y microambiente.

3. Metas de marketing: deben estar relacionadas con las siete Ps del marketing social.
Las metas del marketing social deben definirse en funcién de los tiempos y espacios
relativamente alcanzables en el corto y mediano plazo, a fin de lograr los objetivos
de mediano y largo plazo. Se plantean las siguientes interrogantes: Quién hard qué?
(Cudndo? ;Cémo? ;Ddénde?.

4. Plan tactico de marketing: dentro del proceso de planeacién es indispensable el
disefo de una tactica, con tareas, responsables, tiempos, movimientos, estindares y
resultados a alcanzar en el corto plazo.

5. Plan de contingencia: es muy importante tener un plan de contingencia para hacer
frente a cualquier cambio inesperado que se presente durante la ejecucion de los

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 75



CAPITULO 3. MARCO TEORICO 3.3. MARKETING SOCIAL

planes. Estos planes consideran el recurso humano y todos los recursos que pudieran
canalizar para una u otra actividad que se vea afectada por algiin evento del entorno.

3.3.2.3. Parte III: ejecucion

Se describe la estructura de la organizacion y la implementacion de los programas

sociales, acompafiados de sus respectivas medidas de evaluacidn, control y retroalimenta-
cién. Ademads, se describen las brechas entre lo que se dice y se hace o las diferencias entre
la estrategia y la ejecucion. Se consideran 3 partes fundamentales:

1.

Presupuesto y programacion: la parte financiera es un apartado que se debe desa-
rrollar de manera clara y especifica en relacion directa con los objetivos, estrategias,
metas, ticticas, programa de ejecucién con tiempos, movimientos y descripcion de
los recursos humanos y econdmicos necesarios para la implementacién de cada uno
de los programas.

Implementacion: en este apartado se describe la estructura necesaria para la eje-
cucion de los planes de marketing social, asi como los estilos de administracion y
liderazgo que se necesitan para que todas las personas involucradas en los programas
sociales aporten su miximo esfuerzo.

Control y evaluacion: las medidas de control que se llevan a cabo a través de la
evaluacion periddica a lo largo del proceso administrativo de los programas sociales
son indispensables para la implementacion del programa de mejora continua dentro
del plan estratégico de marketing social.

3.3.3. La especifidad del marketing en las ONG

Di Sciullo (1993) indica que el marketing de las ONG agrupa cinco funciones y que

estas son al mismo tiempo las principales dificultades de este.

1.

Necesidad de recursos financieros, donde la organizacion vende las peticiones de
donativos privados.

Hacerse conocer y compartir sus ideas (la organizacién se vende ella misma).

Movilizar sus asalariados, socios y voluntarios, la organizacién vende su proyecto
como empresa.

Ejecutar todo tipo de prestaciones de servicio, la organizacién vende conocimientos
y calidad del servicio prestado.

. Convencer a los diferentes publicos de cambiar el comportamiento, la organizacion

vende persuasion social.

La funciéon de marketing en las ONG adopta caracteristicas especificas que la di-

ferencian de la funcién tradicional. Asi Lovelock y Weinberg (1984) apuntan 4 puntos
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diferenciales:

= Miiltiples Publicos: existe a menudo una separacion entre la fuente de atraccion
de recursos y la fuente de asignacion de recursos. En las ONG los clientes que
reciben los servicios/atenciones pueden no tener relacion alguna con los donantes
que financian estos servicios.

Esto implica que la ONG debe cuidar la satisfaccion de los dos grupos y el buen
resultado tanto en la captacién de fondos como en la asignacion de recursos recauda-
dos.

Esto sin olvidar otros publicos que también deben ser evaluados por la organizacion
como los voluntarios, la opinién publica, los medios de comunicacidn, el gobierno,
etc.

= La no existencia de un objetivo en términos de beneficio: estas instituciones no
obtienen beneficios para accionistas sino que su objetivo es un beneficio social.
Este tipo de beneficio es mas dificil de medir y evaluar. La falta de criterio de
maximizacion del beneficio en la definicion de la estrategia implica que el éxito de la
ONG no pueda medirse inicamente en términos financieros.

= Mas servicios que productos: las ONG ofrecen basicamente servicios, adhesion a
una causa, cambios de comportamiento social, etc. Raramente su negocio principal
radica en la comercializacién de bienes.

= Escrutinio publico y presiones extramercado: Las ONG estdn continuamente so-
metidas a andlisis y evaluacién social con motivo de su papel de proveedores de
servicios publicos, que afectan a la comunidad en la cual se encuentran inmersas.

También, a veces se espera de las ONG que provean un servicio o asistan a deter-
minados segmentos del mercado que una organizacion orientada al beneficio no
encontraria rentable econémicamente.

A estos cuatro puntos diferenciales, se le afiade otros puntos adicionales:

= La forma de obtener recursos financieros: la busqueda de recursos monetarios
para cumplir la misién de las ONG es uno de los puntos clave de su funcionamiento.

Muchas ONGs prestan servicios sin una contraprestacion monetaria o por un precio
inferior a su coste, hecho que implica que no generen recursos necesarios y necesiten
de un financiamiento adicional via donaciones, subvenciones, trabajo voluntario, etc.

= Una ONG defiende una causa, tiene una mision que no puede variar con las
modas: la diferencia con el marketing comercial es a priori importante, la empresa
orienta su actividad a través de factores de oportunidad, es decir, si los gustos de los
clientes cambian, se modifican los productos o los servicios ofertados en funcién del
nuevo comportamiento.
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Una ONG defiende una causa y tanto si es mayoritaria como minoritaria, no se
acostumbra a cambiar la mision principal y adoptar alguna que se encuentre de moda.

El planteamiento principal de estas organizaciones es la satisfaccion del usuario y
donante, no solo pensando en el corto plazo, sino también a largo plazo. Ademas,
a la satisfaccion individual de estos agentes le afiade la bisqueda de la satisfaccion
colectiva o el bienestar de la sociedad en que se estd inmersa.

= La medida del éxito en una ONG: la medida de éxito en una ONG es compleja 'y
debe tener en cuenta diferentes factores. Para Shapiro (1974), la medida del éxito
en la atraccién de recursos se hace mediante el estudio de las contribuciones de los
donantes, si efectiian donativos estan satisfechos y si no, estan insatisfechos.

Otros autores sefialan el nimero de personas atendidas por las ONG y el incremento
del nimero de socios como una medida de resultado. Lo que no aplicaria para
aquellas que desarrollen una actividad mediocre en la satisfaccion de las necesidades
de los usuarios de sus programas.

La complicacion esté principalmente en que para evaluar la calidad de una ONG se
deberia revisar la satisfaccion de las necesidades de los usuarios, pero una estrategia
en base a esto y no incorporando las preferencias de los donantes, puede imposibilitar
la misién. Por lo que ambos pardmetros juntos son una buena medida del buen
resultado (Salvador, 1999).

3.4. Marketing Relacional

El marketing relacional, o marketing de relaciones, puede ser definido como el con-
junto de todas las actividades de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener
con éxito intercambios basados en las relaciones (Morgan y Hunt, 1994). Esta definicién
implica que estas relaciones no solo estdn dirigidas hacia los clientes o donantes, sino que
también con todos los agentes involucrados con la empresa u organizacion.

Por lo que el marketing relacional no sélo destaca la importancia de la fidelizacion de
los clientes (enfoque en el que se basan todos los programas de fidelizacion y las herramien-
tas Customer Relationship Management CRM), sino que también el cultivo de relaciones a
largo plazo con el conjunto de agentes con los que se relaciona la empresa u organizacion.

Segun Quesada y Ruiz (2007), el marketing relacional tiene dos importantes repercu-
siones estratégicas para la empresa:

= [a necesidad de desarrollar estrategias de comunicacion que tomen como eje de
actuacion la fidelizacion de clientes.

= [a consideracion en las estrategias de marketing de los diversos agentes con los que
actia la empresa u organizacion (mercados ampliados).
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3.4.1. La Fidelizacion de Clientes

La preocupacion de la empresa actual ya no es tanto captar nuevos clientes como
conservar a los que tiene, ya que la fidelizacion tiene efectos directos en la cuenta de
resultados. Debido a que captar nuevos clientes es mucho més caro y porque a los clientes
actuales es mds facil venderles productos o complementarios (Quesada y Ruiz, 2007).

Lo mds llamativo posiblemente sea todas las posibilidades que las nuevas tecnologias
permiten para gestionar las relaciones con los clientes, socios o donantes. La fidelizacién
de clientes es la necesidad de orientar la actividad de marketing de una empresa hacia el
logro de la satisfaccion a largo plazo de los clientes como medio para obtener su lealtad y
asegurarse una ventaja competitiva (del Bosque Rodriguez et al., 2005).

3.5. Metologia de Marco Logico

La Metodologia de Marco Légico es una herramienta para facilitar el proceso de
conceptualizacion, disefio, ejecucion y evaluacion de proyectos (Figura 3.8). Su énfasis
estd centrado en la orientacién por objetivos, la orientacion hacia grupos beneficiarios
y el facilitar la participacién y la comunicacién entre las partes interesadas (Ortegon,
2005).

Disefio

Evaluacion Ejecucion

Figura 3.8: Marco l6gico y ciclo de vida del proyecto. Fuente: elaboracion propia
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Segin Ortegén (2005) el método fue elaborado originalmente como respuesta a tres
problemas comunes en proyectos:

= Planificacién de proyecto carentes de precision.
= Proyectos que no se ejecutan exitosamente.

= No existencia de una imagen clara de como luciria el proyecto si tuviese éxito.

El método del marco 16gico abarca estos problemas, y provee ademds una cantidad
de ventajas sobre enfoques menos estructurados como:

= Aporta una terminologia uniforme que facilita la comunicacioén y que sirve para
reducir ambigiiedades.

= Aporta un formato para llegar a acuerdos precisos acerca de los objetivos, metas
y riesgos del proyecto que comparten los diferentes actores relacionados con el
proyecto.

= Suministra un temario analitico comtn que pueden utilizar los involucrados, los
consultores y el equipo de proyecto para elaborar tanto el proyecto como el informe
de proyecto, como también para la interpretacion de éste.

= Enfoca el trabajo técnico en los aspectos criticos y puede acortar documentos de
proyecto en forma considerable.

= Suministra informacion para organizar y preparar en forma logica el plan de ejecucion
del proyecto.

= Suministra informacién necesaria para la ejecucién, monitoreo y evaluacién del
proyecto.

= Proporciona una estructura para expresar, en un solo cuadro, la informacién maés
importante sobre un proyecto.

3.5.1. Etapas del Marco Légico

La metodologia contempla dos etapas:

= Identificacion del problema y alternativas de solucion: en la que se analiza la
situacion existente para crear una vision de la situacion que se busca idealmente y
seleccionar las estrategias que se aplicardn para conseguir este objetivo.

= La etapa de planificacion: donde la idea del proyecto se convierte en un plan opera-
tivo practico para la ejecucion. En esta etapa se elabora la matriz de marco légico.
Las actividades y los recursos son definidos y visualizados en cierto tiempo.
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3.5.1.1. Identificacion del problema y alternativas de solucion

El proceso de planificacion nace con la percepcion de una situacién problematica y
la motivacién para solucionarla. Dicha percepcion o necesidad puede surgir de distintos
ambitos como:

= La aplicacion de una politica de desarrollo.

Recuperacién de infraestructura.

Necesidades o carencias de grupos de personas.

Bajos niveles de desarrollo detectado por planificadores.

Condiciones de vida deficitarias detectadas en algtin diagnéstico en el &mbito local.

La metodologia marco 16gico incorpora cuatro elementos analiticos importantes que
ayudan a guiar este proceso, estos son andlisis de involucrados, del problema, de objetivos
y de estrategia.

= Anadlisis de involucrados: es estudiar a cualquier persona o grupo, institucién o
empresa susceptible de tener un vinculo con un proyecto dado. El anélisis de invo-
lucrados permite optimizar los beneficios sociales e institucionales del proyecto y
limitar los impactos negativos. Particularmente, el andlisis de involucrados implica:

¢ Identificar todos aquellos que pudieran tener interés o que se pudieran beneficiar
directa e indirectamente.

e Investigar sus roles, intereses, poder relativo y capacidad de participacion.

e Identificar su posicidn, de cooperacién o conflicto, frente al proyecto y entre
ellos y disefiar estrategias con relacién a dichos conflictos

o Interpretar los resultados del andlisis y definir cémo pueden ser incorporados
en el disefio del proyecto.

= Analisis del problema: es necesario identificar el problema que se desea intervenir,
asi como sus causas y sus efectos. El proceso contempla los siguientes pasos:

e Analizar e identificar lo que se considere como problemas principales de la
situacion a abordar.

e A partir de una primera “ lluvia de ideas ” establecer el problema central que
afecta a la comunidad, aplicando criterios de prioridad y selectividad.

e Definir los efectos més importantes del problema en cuestion, de esta forma se
analiza y verifica su importancia.

e Identificar las causas del problema central detectado. Esto significa buscar qué
elementos estdn o podrian estar provocando el problema.
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e Una vez que tanto el problema central, como las causas y los efectos estdn
identificados, se construye el arbol de problemas. El arbol de problemas da
una imagen completa de la situacidn negativa existente.

= Anadlisis de objetivos: este andlisis permite describir la situacion futura a la que se

desea llegar una vez se han resuelto los problemas con la propuesta.

Basicamente consiste en convertir los estados negativos del arbol de problemas
en soluciones, todas expresadas en estados positivos. Estos estados positivos son
objetivos y se presentan en un diagrama de objetivos donde se puede apreciar la
jerarquia. El fin de este diagrama es una vision global y clara de la situacién ideal
que se desea.

Identificacion de alternativas de solucion al problema: a partir de los medios que
se encuentra mds abajo en las raices del arbol de problemas, se proponen acciones
probables que puedan en términos operativos conseguir el medio.

Un supuesto importante es que si se consiguen los medios mds bajos se soluciona el
problema principal.

Seleccion de la alternativa éptima: consiste en la seleccion de una o mas alter-
nativas que se aplicardn para alcanzar los objetivos. Es importante determinar que
objetivos se encontrardn dentro de la intervencion y cuales fuera de esta. Este andlisis
requiere tres actividades principales:

o La identificacion de las distintas estrategias posibles para alcanzar los objetivos.
o Criterios precisos que permitan elegir las estrategias.

e La seleccion de la estrategia aplicable a la intervencion.

Segtin la extension y cantidad de trabajo implicado, las estrategias escogidas podrian
traducirse en una intervencion del tamafio de un proyecto, o un programa compuesto
de varios proyectos.

Para la seleccion de la alternativa se evalian y comparan entre las identificadas como
posibles soluciones del problema. Para esto se pueden realizar andlisis como:

e Diagnostico de la situacion (drea de estudio, dreas de influencia, poblacion
objetivo, demanda, oferta y déficit).

e Estudio técnico de cada alternativa (tamafio, localizacién, tecnologia).
e Andlisis de costos de las actividades que cada alternativa demanda.
e Andlisis de los beneficios.

e Se hace una comparacion a través de algunos criterios e indicadores y de esta
comparacion se selecciona la que muestra los mejores resultados.

82

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



3.5. METOLOGIA DE MARCO LOGICO CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3.5.1.2. Matriz de (planificacion) marco légico
La matriz de marco 16gico presenta en forma resumida los aspectos mas importantes
del proyecto. Posee cuatro columnas que suministran la siguiente informacion:
= Un resumen narrativo de los objetivos y actividades.
= Indicadores (Resultados especificos a alcanzar).
= Medios de verificacion.

= Supuestos (factores externos que implican riesgos)

Ademds, se compone de cuatro filas que presentan informacion acerca de los objeti-
vos, indicadores, medios de verificacidn y supuestos en cuatro momentos diferentes en la
vida del proyecto:

= Fin al cual el proyecto contribuye de manera significativa.
= Propdsito logrado cuando el proyecto ha sido ejecutado.
= Componentes/Resultados completados en el transcurso de la ejecucion del proyecto.

= Actividades requeridas para producir los componentes/resultados.

3.5.1.3. Resumen narrativo de objetivos

Los significados respecto a cada fila son:

Fin: ;Por qué el proyecto es importante para los beneficiarios y la sociedad?

Propésito: ¢ Por qué el proyecto es necesario para los beneficiarios?

Componentes (resultados): ;Qué entregara el proyecto?

Actividades: ;Qué se hard?

3.5.1.4. Indicadores

Los significados respecto a cada fila son:

» Indicadores de fin y de propdsito: hacen especificos los resultados esperados en tres
dimensiones: cantidad, calidad y tiempo.

= [ndicadores de los componentes: son descripciones breves de los estudios, capacita-
cién y obras fisicas que suministra el proyecto.

» Indicadores de actividades: El presupuesto del proyecto aparece como el indicador
de Actividad en la fila correspondiente.
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3.5.1.5. Medios de verificacion

La Matriz de marco 16gico indica de donde se puede obtener informacién acerca
de los indicadores. Esto obliga a identificar fuentes existentes de informacién o a hacer
previsiones para recoger informacion, quizas como una actividad del proyecto. No toda
la informacioén tiene que ser estadistica. La produccién de componentes puede verificarse
mediante una inspeccion visual del especialista.

3.5.1.6. Supuestos

En cada proyecto se tienen riesgos de distintos tipos, como ambientales, financieros,
institucionales, sociales, politicos, climatoldgicos u otros factores que pueden hacer que el
mismo fracase. La matriz de marco l6gico requiere que se identifiquen los riesgos en cada
etapa: Fin, propdsito, componente y actividad.

El riesgo se expresa como un supuesto que debe ser cumplido para avanzar a nivel
siguiente en la jerarquia de objetivos.

3.5.2. Monitoreo y evaluacion

Estas actividades son necesarias para reducir la diferencia entre la planificacion o
formulacidn de los proyectos y la realidad, es decir, su implementacion y resultados.

El seguimiento y control, se efectia durante la etapa de ejecucién de un proyecto
y no en otras etapas del ciclo del proyecto. Se emplea para comprobar la eficiencia y
efectividad del proceso de ejecucion de un proyecto para identificar los logros y debilidades
y asi recomendar medidas correctivas para optimizar resultados. Un monitoreo como
procedimiento sistemdtico consiste en:

= Determinar el progreso en la ejecucion del proyecto. Esto es, avances fisicos, los
costos y el cumplimiento de los plazos para las actividades.

= Entregar retroalimentacion a los involucrados sobre el proyecto. Esto significa que
los resultados obtenidos del monitoreo deben ser comunicados a los involucrados del
proyecto.

= Recomendar acciones correctivas a problemas que afectan al proyecto para mejorar
el desempeno o incrementar la probabilidad de que el proyecto ejecutado alcance su
objetivo principal.

Por otro lado, la evaluacion consiste en una valoracion y reflexion sistematica sobre
el disefio, ejecucion, eficiencia, efectividad, procesos y resultados del proyecto en ejecu-
cién o una vez completado. En otras palabras, la evaluacién pregunta si un proyecto esta
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“funcionando” en vista de los resultados obtenidos.

A diferencia del monitoreo, la evaluacion ocurre durante todo el ciclo del proyecto y
normalmente involucra a agentes no directamente ligados operacionalmente al proyecto.
Existen dos tipos de evaluacion:

= La evaluacion formativa: establece medios que permiten el aprendizaje y realizacion
de modificaciones durante el ciclo de vida del proyecto, es decir, tiene impacto en el
proyecto en estudio o en la ejecucion.

» [a evaluacion sumativa: en general se lleva a cabo al concluir la ejecucion o varios
afnos después si es evaluacion post impacto. Es 1til para recibir conclusiones sobre
un proyecto y mejorar futuros programas o proyectos.
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CAPITULO 4. CASOS DE EXITO

4 Casos de éxito

En este capitulo se realiza investigacion de estrategias relacionadas al drea de cap-
tacion de socios en organizaciones nacionales e internacionales que han tenido éxito con
distintos proyectos y propuestas.

Ademds, en este capitulo se realiza una entrevista al encargado del drea de captacion
de socios en Greenpeace Chile quienes han sido capaces de llevar a cabo exitosamente este
proceso.

Las organizaciones a analizar son:

Greenpeace Internacional.

Greenpeace Chile.

ACNUR (Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados)

Cruz Roja Espafiola.

4.1. Green Peace Internacional

Greenpeace es una de las organizaciones ambientalistas mds reconocida, decidida
y audaz en la defensa del medio ambiente en el mundo. Es una organizacion global e
independiente que actiia para cambiar las acciones y comportamientos, proteger y conservar
el medio ambiente y promover la paz a través de las siguientes acciones:

= Catalizando una revolucion energética para abordar la amenaza nimero uno del
planeta: el cambio climatico.

= Defendiendo los océanos, confrontando la pesca destructiva y creando una red global
de reservas marinas.

= Protegiendo los bosques antiguos, animales, plantas y personas que dependan de
ellos.

= Trabajando para el desarmamiento y paz.
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» Creando un futuro libre de toxinas con alternativas mas sanas.

= Realizando campafias por una agricultura sustentable.

Greenpeace estd presente en 55 paises de Europa, América, Asia, Africa y el Pacifico.
En 2008 abri6 las oficinas mds recientes en Africa. Para mantener su independencia, Green-
peace no acepta donaciones de gobiernos ni empresas, sino que confia en las aportaciones
voluntarias de socios y simpatizantes.

Se evaldan los siguientes puntos sobre la organizacion relacionados de alguna u otra
forma a la captacion de socios:

Fundraising y socios.

Caracterizacion de socios.

Socios a través de internet.

Sensibilizacion.

Marketing Directo.

Campafias.

4.1.1. Fundraising y socios

La Figura 4.1 muestra el cambio en el ingreso bruto producto del fundraising por
cada oficina regional o nacional de Greenpeace desde el 2014 al 2015. Se aprecia de forma
clara un aumento en este ingreso en la mayoria de las oficinas con solo algunos casos
contrarios. Esto muestra el éxito que ha tenido el fundraising aplicado en todo el mundo,
especificamente en la zona ANDINO, representando a Sudamérica.

En lo que respecta a los socios, Greenpeace presenta cerca de 100.000 socios en
Espafia y a 2,8 millones de socios a nivel mundial. Ademds, anima a muchos millones mas
a que se involucren cada dia y ayuden a desarrollar actividades y campaias. Los socios
aseguran la independencia financiera de intereses politicos o comerciales. Las donaciones
individuales, junto con las cuotas de socios son la tnica fuente de los fondos.
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2015 compared to 2014
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Figura 4.1: Ingreso Bruto por Fundraising por cada oficina nacional y regional de Greenpeace
Fuente:http://www.greenpeace.org/international/Global/ international/
publications/greenpeace/2016/2015-Annual-Report-Web.pdf

4.1.2. Caracterizacion de Socios

Se caracteriza el “socio tipo”, especificamente en Espafia debido a mayores similitu-
des en su poblacion con Sudamérica.

En Espafia los socios (100.000) provienen de todas las Comunidades Autonomas,
aunque un amplio porcentaje estd en Madrid (mds de 26.000) y Barcelona (mds de 18.000).
Las caracteristicas principales son:

= Edad: la mitad de los socios de Greenpeace Espaia tiene entre 35 y 55 afios. Més
del 4 % son mayores de 65 afios, y hay mas de 300 socios de mds de 80 afios.

= Sector econdémico: casi un tercio trabaja en sector de servicios, aunque hay am-
plia presentacion de profesiones. Ademds, hay un amplio nimero de profesionales
relacionados con la ensefianza, mas de 7.000.

= Compromiso: los socios de Greenpeace demuestran un gran compromiso con la
organizacion. La media de permanencia como socio es de casi nueve afios. Mas de
43.000 socios lo son desde hace mas de diez afios.

= Cuota promedio: es importante destacar que la cuota media actual es de 9€ al mes,
aunque eres tu quien elige la cantidad y la periodicidad.
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4.1.3. Socios a través de internet

Para las distintas plataformas de la organizacién (dependiendo del pais e idioma) se
tiene la opcion de donar o ser socio de Greenpeace. La forma en que esta funciona y se
comunica varia respecto al pais y la cultura que existe sobre ONGs en este contexto.

4.1.4. Sensibilizacion

Nuevamente se toma como referencia Espafa para la evaluacion de Greenpeace
Internacional.

Desde el 2008 Greenpeace elabora una revista con carécter trimestral para los socios.
En ella se encuentran temas relacionados con todas las campafias.
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Figura 4.2: Portada edicion 22 Greenpeace Magazine. Fuente: http://www.greenpeace.org/
espana/es/Actualidad/GP-Magazine/

Esta revista se encuentra en dos formatos: papel y digital. Para recibir la version de
papel es necesario ser socio de la organizacién. La Figura 4.2 muestra la portada de la
revista en su edicion 22 de junio del 2017.
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4.1.5. Marketing Directo

Amdia, agencia de marketing, el afio 2013 realiz6 una entrevista a Herndn Nadal que
coordinaba en ese entonces acciones comunicacionales en Greenpeace a nivel internacional
(para la campaiia por la defensa del Artico) y también dirigia todas las acciones de movili-
zacion publica de la regién andina de la organizacion (Chile, Argentina y Colombia).

Se hablé de estrategias teniendo claro cudn importante son para la captacion de
fondos por parte de interesados y activistas. Ademas, del valor que tiene el marketing al
momento de la captacion de socios. A continuacion se presentan los puntos mas importantes
de la entrevista.

En lo que respecta a cuales son las estrategias de marketing preferidas para acer-
carse a los donantes €l mencioné que ““ en nuestro caso s6lo tomamos donaciones de
individuos, una de las particularidades de nuestra ONG. No podemos tener donaciones
de empresas, politicos o gobiernos. Por lo cual, las aproximaciones a nuestros donantes
son mediante marketing directo on-line y telemarketing, que son nuestros dos canales de
contacto fundamentales. Te diria que el canal més efectivo es el telemarketing, que es el
complemento perfecto del canal online”.

Por otro lado en relacién a como se desarrollan las campainas de marketing en las
ONGs mencioné: “Desde Greenpeace, apelamos al trabajo interno, pero también contamos
—algo que pasa en varias partes del mundo- un grupo de agencias que trabajan Pro Bono.
Para las organizaciones grandes, siempre existe algtiin apoyo de este tipo. Lo que pasa en
nuestro caso, es que tenemos mucho trabajo en contexto. Nuestros tiempos hacen que a
veces no podamos recurrir a una agencia. Eso es una limitacién para nosotros. Muchas
veces nos pasé que, por una cuestion social o politica, necesitamos tener capacidad de
respuesta en cinco minutos, una hora, un dia. De todos modos, tenemos otros ejemplos
como los 25 afios de Greenpeace que se trabajé muy bien con un proyecto y una agencia.
También hay que tener cuidado porque las agencias por lo general en este tipo de trabajos
quieren hacer todo lo que no pueden hacer con otros clientes, pero no hay que perder de
vista que nosotros estamos orientados a los resultados concretos”.

4.1.6. Campaias

Se presentan campafias relacionadas a la sensibilizacion, factor fundamental al
momento de captar socios y para crear conciencia de los objetivos de la organizacion
dentro de la poblacion. Estas campaias no estdn enfocadas principalmente en la captacion
de socios, pero como se menciond anteriormente esta sensibilizacion es fundamental al
momento de realizar face to face.
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4.1.6.1. Campaiia Salvar el Artico

Para esta campaiia se intensificaron los esfuerzos para sensibilizar a la poblacion
acerca de los problemas en el mundo y especificamente en el Artico. Los voluntarios
salieron a las calles para explicar la problematica del cambio climatico y del deshielo que
actualmente sufre la zona del Artico, uno de los territorios mds vulnerables a los problemas
medioambientales del planeta.

Se realizaron distintas actividades donde se pidi6 a los asistentes que colaboren en
la realizacion de mensajes creativos y colectivos en los que se reclame la proteccion del
Artico. Los mensajes se hicieron llegar a través de la Comisién OSPAR vy se pudieron ver
en la pagina web www.vocesporelartico.org.

Ademds, la campaiia de Artico de Greenpeace consta de numerosas iniciativas, por
ejemplo, se realizan actividades por parte de los grupos locales en colegios donde se
han creado mensajes y murales colectivos para reclamar su proteccion. También se han
realizado experiencias con realidad virtual para poder generar conciencia respecto al real
problema en la region.

Greenpeace también ha participado en festivales de misica como el Primavera
Sound. Ademas, personalidades del mundo de la musica, el cine y la literatura han dado su
razon para salvar esta valiosa region amenazada por el cambio climético, las perforaciones
en busca de petréleo o la pesca industrial.

4.1.6.2. Campaia contra la contaminacion por plasticos en los océanos

Greenpeace ha lanzado el 19 de abril del 2017 una campafia internacional para
sensibilizar sobre la situacién insostenible que sufren los mares europeos que reciben cada
vez mas residuos plasticos.

Este tipo de sensibilizacion busca influir en medidas efectivas para erradicar el pro-
blema y crear mayor conciencia dentro de la poblacion europea.

Con el objetivo de visibilizar esta situacion, la organizacion ha instalado en la Plaza
del Ayuntamiento de Valencia una gran “ola de plastica” representando la invasion de los
millones de envases y residuos que a diario acaban en los océanos.

Este tipo de acciones tan claras y visibles para todos son parte importante para
influenciar politicas reguladoras y sensibilizar a la poblacién para que se comprometan con
la causa fin de la organizacion.

92 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



4.2. GREEN PEACE CHILE CAPITULO 4. CASOS DE EXITO

4.2. Green Peace Chile

Como se ha detallado anteriormente, Greenpeace se mantiene exclusivamente de
donaciones de personas fisicas que quieren un cambio para tener un planeta verde, pacifico
y sin desigualdad. Es decir, Greenpeace no recibe dinero de gobiernos, empresas, partidos
politicos ni religiones. Greenpeace Chile no es la excepcion.

Gracias a este principio, la organizacién es independiente en lo econémico y lo
politico. La autosuficiencia econdmica permite a Greenpeace cuestionar, actuar, proponer
y ponerle nombre y apellido a quienes destruyen el medio ambiente y a quienes pueden
revertir esta situacion.

En Chile, al igual que a nivel internacional, para cuidar el planeta realizan acciones
directas no violentas y de resistencia civil pacifica, con las cuales se denuncian los delitos
ambientales y a quienes los cometen, se genera conciencia, se informa e inspira a la ciuda-
dania a participar en la busqueda de soluciones.

En pocas palabras, Greenpeace es una organizacion de la gente, que busca incidir
en politicas publicas, involucrar e inspirar cambios y por la que constantemente transitan
voluntarios, socios, activistas y ciberactivistas.

En Chile, la bisqueda de socios funciona con un modelo similar al de TECHO
llamado de la misma manera, Dialogo Directo, donde también se encuentran en regiones
incluyendo a la V Regioén.

Respecto a esta organizacion se analizan los siguientes temas relacionados a la
captacion de socios:

= Estructura de financiamiento ( % correspondiente a socios).
= Perfil que se busca para captador de socios.
= Socios a través de internet.

= Entrevista a Coordinador de Didlogo Directo Chile

4.2.1. Estructura de financiamiento

Greenpeace Chile posee un aproximado de 20.000 socios'.

IFuente: http://www.greenpeace.org/chile/es/Socios/
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La estructura de financiamiento de Greenpeace en Chile se divide en tres partes como
muestra la Tabla 4.1.

Estructura de Ingresos
Ingresos GPI 16,5 %
Donaciones socios | 83,50 %
Otros 0%

Tabla 4.1: Distribucién de fondos Greenpeace Chile. Fuente: http://www.greenpeace.org/
chile/Global/chile/Documentos/Otros %20Temas/2016/balance_gestion2015 .pdf

Ademas, la distribucion de estos fondos se encuentra descrita en la Tabla 4.2.

Distribucion
de Fondos
Desarrollo de 47.90 %
fondos
Atenc'lon a 14,50 %
Socios
Campanas 26,70 %
Gastos de
Administracion 10,90 %

Tabla 4.2: Distribucién de los fondos Greenpeace Chile 2015.Fuente: http: www.
greenpeace.org/chile/Global/chile/Documentos/Otros %20Temas/2016/ balance_gestion2015.pdf

Donde se destaca el 14,5 % que solo va dirigido a la atencién a los socios. Esto
incluye acciones desde la captacion hasta los procesos de fidelizacion de los socios.

4.2.2. Captador de Socios

Las personas que trabajen dentro del Didlogo Directo de Greenpeace Chile son la
voz de Greenpeace en la calle para lograr reclutar nuevos socios para la organizacién
ambientalista mas importante a nivel internacional. Estos deben cumplir con los siguientes
requisitos:

= Experiencia en ventas o captacion.

Capacidad de trabajo en equipo.

Iniciativa.

Autogestion y proactividad.

Empatia.
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Responsabilidad.

Ademads, se busca un perfil especifico como:
= Orientacion a resultados.
= Actitud proactiva.
= Liderazgo y habilidades interpersonales.
» Creatividad e innovacion.

» Flexibilidad y adaptacion al cambio.

Todas estos requisitos completan el perfil de captadores que busca Greenpeace Chile
para su equipo de didlogo directo.

4.2.3. Socios a través de internet

A través de la pagina web de Greenpeace Chile http://www.greenpeace.org/chile/es/
se encuentra a la vista la seccion “Hazte socio”.

Esta seccién permite poder ser socio de la organizacion solo completando un for-
mulario a través de internet. Este formulario se encuentra en https://unete.greenpeace.cl
y solo solicita informacidn bésica respecto al nuevo socio y los datos del medio de pago
correspondiente.

El monto minimo es $6.000 ($200 por dia) y el maximo predeterminado es $30.000
($1.000). Ademas, se puede donar un monto diferente a los propuestos por la organizacion
si es que asi se desea.

4.2.4. Desarrollo de Entrevista

El mayor objetivo de la entrevista fue investigar sobre las estrategias que la organi-
zacion utiliza en el proceso de captacion de socios. Esto al tratarse de una organizacion
internacional con un punto de vista diferente al tradicional chileno en materia de captacion
de socios. Se realiza una entrevista a Joeri Leppens, coordinador de Dialogo Directo Chile
en Green Peace.

Se le contact6 via mail y se le solicit una reunién en persona, llevandose a cabo en
las oficinas de ManPower en Av. Libertad 269, Of. 308, Viiia del Mar.
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Esta entrevista no fue estructurada, es decir, las preguntas no eran fijas y el tema
de la conversacion se iba direccionando a medida que fluia el didlogo. Siempre con el fin
de indagar sobre ciertos temas pilares dentro de lo que se buscaba con la entrevista. La
duracién fue de 45 minutos y las preguntas se basaron en los siguientes puntos:

= Metodologia: conocer la metodologia especifica que utilizan para captar socios
dentro de la region.

= Incentivos: distintos utilizados con el equipo de didlogo directo.

= Proceso de seleccion: conocer cudles son las etapas dentro de su proceso de seleccién
de captadores.

= Seguimiento y supervisor: comparar tipo de supervision que tienen los equipos.
= Resultados: actuales que tiene la V Region para Green Peace Chile.

= Otros métodos: averiguar otras vias que trabajan o piensan implementar para capta-
cion de socios.

= Fidelizacion de socios: conocer como es su proceso de fidelizacién para mantenerlos
la mayor cantidad de tiempo dentro de la organizacion.

= Fidelizacion de los captadores: conocer como generan identidad de los captadores
con Green Peace.

= Alta rotacién: como controlan la rotacién dentro del trabajo de captador de socios.

4.2.5. Analisis de entrevista

Del andlisis de la entrevista completa, se desprenden las principales conclusiones
separadas por temas:

4.2.5.1. Metodologia en la V Region

Green Peace Chile trabaja principalmente con equipos internos, pero, también poseen
equipos de agencias de fundraising. Los equipos internos poseen contratos con la empresa
externa ManPower, principalmente por razones de infraestructura debido a que Green Peace
no tiene oficina en la V Regiéon y ManPower es especialista en Recursos Humanos y si
presenta oficinas en la ciudad de Viiia del Mar.

Ademas, un equipo consiste de 1 supervisor mas al menos 5 hasta 9 captadores.

Respecto a los lugares de captacion, se hace una diferencia entre Santiago y ciudades
como Vina del Mar y la Serena. Donde en estas tltimas dos se tiene un estilo de vida mas
relajado y tranquilo, por lo que existe la posibilidad de captar en plazas y tomarse el tiempo
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de explicar de forma calma la causa de Green Peace a los posibles socios.

Los puntos principales en este aspecto son:
= Funcionamiento con equipos internos y agencias de fundraising.
= Composicion de equipo con 1 supervisor y de 5 a 9 captadores.

= Seleccion de lugares en base a estilo de vida, como plazas en Vifia del Mar.

4.2.5.2. Incentivos

En términos monetarios, todos los captadores tienen un sueldo base y ademas bonos
individuales y por equipo. Pero la estrategia actual de Greenpeace Internacional es que el
incentivo mayor de un captador no sea monetario sino la causa. Es decir, buscan que los
trabajadores se sientan parte de la organizacion y sus objetivos.

Una de las formas para otorgarles parte de esa confianza es el aumento de los suel-
dos bases, restandole importancia a los bonos por socio. Esto ha llegado al punto de
tener captadores con contratos indefinidos donde los sueldos base son mayores y los in-
centivos por socio cada vez menos para demostrar la confianza que la organizacion les tiene.

Otro factor importante es la oportunidad que se les da a los trabajadores de crecer
dentro de la organizacion. Comenzando como reclutador, para luego con el tiempo ser
supervisor. La siguiente etapa es ser supervisor de dos equipos para luego, ademds, que
sean de distintas ciudades. Esto se realiza para transmitirles confianza a los captadores y
que estos puedan hacer lo mismo con los nuevos captadores que van llegando al equipo.

Una ventaja que tiene este tipo de incentivos es que no tiene un limite tan claro como
el monetario, donde si todas las organizaciones empiezan a aumentar los sueldos bases
llegara un punto en que no serd rentable.

Los puntos principales en este aspecto son:
= Sistema con sueldo base y bonos individuales y por equipo.
= Aumento de los sueldos base para transmitir confianza hacia ellos.

= Crecimiento dentro de la organizacion.

4.2.5.3. Proceso de seleccion

El reclutamiento y seleccion al no ser ciencia exacta, la organizacion al igual que el
resto se expone a seleccionar personal que no es el mas adecuado para el trabajo.
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Generalmente se hacen convocatorias grandes donde los postulantes pueden llegar
desde diferentes vias:

= A través de la agencia ManPower ya que ellos hacen una primera seleccion.
= Viainterés debido a los equipos que se encuentran en la calle.

= Amigos, estudiantes o interesados por anuncios.

A cada uno de los postulantes se le invita a una entrevista grupal que se realiza 1 o 2
veces por mes con una duracién entre 2 horas y 2 horas y media. En esta entrevista se les
explica el funcionamiento del trabajo, horarios, sueldos. Esta explicacion contiene consejos
basicos de como realizar el trabajo. Ademas, se les introduce la organizacidn, su historia y
que proyectos desarrolla actualmente.

Adicionalmente, se les realiza ejercicios donde se mide la capacidad de hablar en
publico y discusion de diversas problematicas. Luego de esto, se va a la calle, pero no para
captar socios, sino que para juntar firmas para alguna campaia en particular, asi poniendo a
prueba sus habilidades para relacionarse con el publico. Una vez observado el desempeio
de los postulantes, se realiza una evaluacion y los seleccionados son citados al dia después
para una capacitacion completa directamente con el supervisor del equipo. La ventaja de
esta capacitacion es que generalmente el supervisor es de la ciudad y conoce como tratar a
la poblacién para captar socios y como abordar este tipo de trabajos.

Pasada la capacitacion, trabajan un dia completo con el equipo y al fin del dia el
supervisor toma la decision de si la persona es apta o tiene las capacidades para ser captador
de socios.

A través de este sistema de seleccion logran que solo un 30 % del grupo inicial de
postulantes en la entrevista inicia su primer dia de trabajo como tal. Esto se debe razones
de responsabilidad, interés o simplemente por no quedar seleccionados.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Vias de donde provienen postulantes a convocatorias como ManPower, charlas,
anuncios, etc.

= Etapas del proceso de seleccion, tiempo utilizado y contenido.

= Prueba en terreno es evaluada por el coordinador del equipo y tiene una duracion de
1 dia.

= Decision final de seleccion es tomada por el coordinador (supervisor) del equipo.
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4.2.5.4. Seguimiento y supervisor

El seguimiento es un factor determinante y depende totalmente de la confianza que
se tenga en los captadores. Es por esto, que Green Peace decidi6 otorgar confianza a sus
captadores aumentando el sueldo base y disminuyendo los bonos (incentivos) por socio
captado.

El supervisor el 99 % de las veces corresponde a una persona que inicié solo como un
captador y que al ver sus resultados y nivel de responsabilidad puede crecer y ser supervisor.
Adicional a esto, el supervisor posee un bono adicional correspondiente al llenado de un
formulario semanal que incluye los dias y horas trabajados y los resultados de cada uno de
los captadores. Con este reporte se mide el grado de responsabilidad de cada uno de los
captadores confiando netamente en la sinceridad del supervisor, he ahi la importancia que
estos tienen para la organizacion.

Esta importancia a su vez se debe a la imposibilidad de que alguien desde Santiago
realice visitas semanales para verificar el trabajo que realizan captando socios.

Es importante destacar, que durante el plan de crecimiento del proceso de captacion
de socios se realizaban 2 visitas mensuales a cada equipo en regiones, pero al ya pasar el
tiempo los supervisores ya tomaron esa responsabilidad. Aunque de todas formas se esta
en contacto con ellos via WhatsApp a diario y llamada todas las semanas.

Los puntos principales en este aspecto son:

Control de responsabilidad en base al otorgamiento de confianza al captador a través
del aumento del sueldo base.

Supervisor seleccionado por méritos de rendimiento y responsabilidad.

Incapacidad de realizar visitas semanales por falta de oficina en la V Region.

Existencia de visitas en el principio del plan de captacién de socios.

4.2.5.5. V Region

Para medir el rendimiento de una region se tienen distintos indicadores de resultados:
cuantos socios se pueden hacer, en cuantas horas, la calidad del socio (medio de pago) y el
monto mensual del socio.

En estos momentos la Quinta Regién es la con los resultados més bajos para Green-
peace, esto puede ser resultado de la concentracion del esfuerzo en Santiago, Temuco y La
Serena. Es por eso que ahora Joeri se encuentra en la region para tratar de mejorar en este
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aspecto.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Tipos de indicadores claves para medir el rendimiento, como cuantos socios se
pueden hacer por periodos de tiempo, medio de pago del socio, monto mensual, entre
otros.

= [.a V Region es aquella con resultados més bajos para Greenpeace, al igual que en
TECHO-CHILE.

Otros métodos
Dialogo Directo corresponde al mayor financiamiento de la organizacion en Chile y
existen tres vias posibles para el desarrollo de este:
= Face to Face en la calle
= Face to Face en malls

= Door to Door

Se estd pensando en implementar el puerta a puerta, pero hasta ahora no se ha encon-
trado una manera Optima de realizarlo en la Regién Metropolitana o en regiones. En Serena
se intentd implementar, pero no como una estrategia especifica, es decir, se realiz6 pero
como accion particular por parte de los captadores.

Otra manera que se ha trabajado, es estar presente en los eventos donde se encuentre
un publico “verde” y que sea propenso a ser socio de Greenpeace.

También, se evalia utilizar realidad virtual dentro de malls y lugares mas seguros.
Esto es, mostrar como realmente es el Artico a las personas y asi generar conciencia de lo
que sucede en el mundo actualmente y sensibilizar con la causa de una forma muy efectiva.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Greenpeace se encuentra evaluando la realizacion de puerta a puerta para la captacion
de socios, pero aun no han llegado a un modelo 6ptimo.

= Utilizacién de eventos particulares enfocados al publico objetivo de Greenpeace
como via para hacer socios.

= Uso de la realidad virtual en malls para una sensibilizacion mas potente.
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4.2.5.6. Fidelizacion de Socios

Este proceso de divide en distintas etapas:
= Captacion se socio y explicacion de que corresponde a un compromiso mensual.
= Una llamada de bienvenida.

= Entrega de un paquete de bienvenida donde se encuentra un folleto con informacién
de Green Peace, un poster, una mochila y un sticker para el computador.

= Correos explicativos de los proyectos y campafias.

= [Luego de 5 meses se realizan llamadas para actualizar sobre las distintas campafas
que se encuentran realizando.

Un plan de fidelizacion fijo no existe en estos momentos ya que eso se estd evaluando
en otros paises con la creacion de revistas. Un punto a considerar en este aspecto es hasta
qué punto realizar este tipo de acciones para los socios es rentable para la organizacién. Si
se toman acciones mensuales hay que asegurar de que el tiempo medio que los socios se
aumenta y no solo mantiene.

Otro factor importante, es conocer los socios de la ONG lo que puede ser de ayuda
para desarrollar herramientas de fidelizacién para cierto piblico objetivo. Esto puede ser de
utilidad también para los lugares seleccionados de bisqueda de socios.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Explicacién detallada paso a paso del proceso de fidelizacién de Greenpeace Chile,
donde destacan:

e [lamada de bienvenida.

e Paquete de bienvenida.

e Correos explicativos de campaiias.

e [lamadas periddicas de actualizacion de proyectos y campaiias.
= Opcién de creacidn de revista para socios.

= Anilisis de socios para desarrollo de herramientas de fidelizacién correspondientes
al tipo de persona.

4.2.5.7. Seleccion de lugares

Se seleccionan lugares como plazas o bancos ya que son mds practicos. Fuera del
banco es dificil encontrar a alguien que no tengo tarjeta o medios de pagos bancarios y en
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la plaza se puede aprovechar el tiempo de la persona para explicar de una mejor forma la
causa y sensibilizar mejor. Esto siempre considerando lugares que garanticen la seguridad
de los captadores.

Ademads, realizan visitas a ciudades del interior como Quillota, Quilpué, entre otras.
Ciudades donde no se encuentran la mayoria de las ONGs y la gente no ha sido consultada
con anterioridad para hacerse socio de alguna otra organizacion.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Visitas a ciudades del interior de la V Region, como Quillota, Qilpue, Villa Alemana,
entre otras.

4.2.5.8. Fidelizacion de captadores

Para Green Peace es fundamental que sus captadores sean parte de la organizacion y
se vean representados con la causa trasmitiendo esto a los futuros socios.

Una de las formas es que en Santiago una vez al mes se invita a los captadores a
un evento donde se les actualiza de los trabajos actuales de Green Peace a través de los
mismos voluntarios de la organizacion. Si es que esto no se puede realizar presencial se
hace de todas formas por Skype.

Ademds, se realizan actividades como Juegos Olimpicos internos donde cada equipo
puede ganar medallas durante un mes. También, se ha realizado una copa Panamericana
junto a los equipos de otros paises en América del Sur. En esta dltima actividad se selec-
ciond a los seis mejores captadores para comparar resultados de diversas formas con otros
paises. Cabe destacar que incluso se fabricaron poleras representativas para cada equipo,
como un intento de aumentar més el compromiso de los captadores con la organizacion.

Otro factor importante es la creaciéon de grupos en redes sociales donde pueden
compartir su trabajo y observar que se realiza el mismo en distintas regiones del pafs tal
como en otros paises del mundo.

Ademads, se premia los resultados nacionales como la entrega de una camiseta espe-
cial al captador que realice mayor cantidad de socios con tarjeta de crédito a nivel nacional
y entre otras iniciativas de este tipo.

Finalmente, en el medio local, una vez por mes, los equipos pueden realizar una
reunion entre ellos con dinero de Greenpeace para que se organicen de mejor forma. Esto
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se encuentra a cargo de los supervisores de cada equipo.

En lo que respecta a lo internacional, en Greenpeace Bélgica se les llama Embajadores
en vez de captadores. De esta forma la responsabilidad es mayor, son la cara visible de la
ONG, tienen esa responsabilidad y ellos lo sienten como tal.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Reuniones mensuales para actualizar sobre trabajos, estas actualizaciones de capanas
estdn a cargo de los voluntarios.

m Realizacidn de iniciativas como:
e Juegos Olimpicos.

e Copa Panamericana.

Confeccion de poleras por equipos.

Creacion de grupos en redes sociales.

Entrega de camiseta especial a captadores con mejor rendimiento.
e Reunién mensual solo de captadores realiza con dinero de Greenpeace.

= [ lamar embajadores a los captadores para transmitir responsabilidad.

4.2.5.9. Rotacion de captadores

Tienen claro que el trabajo de captador de socios tiene una alta rotacion, pero también
saben que no todos los captadores que tienen deben estar utilizdndolo como transicién para
un trabajo que buscan.

Es por esta misma razén que tienen el plan de crecimiento dentro de la organizacion,
para incentivar a personas a quedarse dentro de esta y practicamente realizar carrera dentro
de Greenpeace.

Ademads, hay cupos para Didlogo Directo donde pueden participar en acciones, para
que los captadores puedan ver como realmente funciona el voluntario y se sientan una
mayor motivacion.

Los puntos principales en este aspecto son:
= Crecimiento dentro de la organizacion.

= Oportunidad a captadores de participar en acciones de la ONG.
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4.3. ACNUR

ACNUR es la Agencia de la ONU para los Refugiados. Millones de personas nece-
sitan la ayuda de ACNUR para sobrevivir y ver sus derechos protegidos. Con mas de 65
afios de experiencia, la Agencia trabaja en 127 paises para atender las necesidades de todas
las personas que han tenido que huir a causa de la guerra, la persecucion o la violacion de
derechos humanos.

Desde finales de los 60, ACNUR cuenta con una Representacion en Espafia cuyo
mandato es velar por el respeto y la proteccion internacional de refugiados y solicitantes
de asilo. Para ello cuenta con un equipo legal, de comunicacion y relaciones externas, que
trabaja con gobiernos, ONGs y entidades, proporcionando asesoramiento, formacién y pro-
moviendo programas de reasentamiento, reunificacion familiar e integracion de refugiados
en Espafia. Desde 2014, ACNUR tiene presencia en Ceuta, Melilla y la costa sur.

Se analizan los siguientes temas relacionados a la captacion de socios:

Contratacion directa de personal.

Perfil de captador de socios.

Socios a través de internet.

Estructura de financiamiento.

Campaiias.

4.3.1. Contratacion Directa

La mayoria de las ONGs siguen el modelo de outsourcing y apuestan por empresas
externas para llevar a cabo sus labores de captacion. Sin embargo, hay un caso muy rele-
vante en el sentido opuesto. Se trata de ACNUR que ha decidido apostar internamente por
el F2F (face to face) y ha logrado unos resultados notables en los tltimos afios.

Desde 2009 a 2015 su base social se ha multiplicado por cinco, pasando de 53.927
a 321.101 socios regulares, mas de 100.000 a lo largo del afio pasado. La organizacion
atribuye este crecimiento a la labor de sus captadores en calle, que son més de 600 en cerca
de 40 ciudades espafiolas.

“El Comité espafiol de ACNUR contrata directamente a los captadores con contratos
laborales, no mercantiles ni auténomos”, asegura Amaia Celorrio, responsable de comuni-
cacion de la organizacion.
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La portavoz argumenta que hay diferentes motivos por los que han apostado por
esta contratacion directa. “Las condiciones laborales que podemos ofrecer son mejores,
los costes disminuyen, los chicos se sienten mucho mas motivados y vinculados a la
organizacion”, enumera. Desde ACNUR alaban su modelo laboral y los beneficios que
ofrece para todas las partes, empleados incluidos.

4.3.2. Perfil de captador de socios

Sus funciones son trabajar como captador de socios de ACNUR consiguiendo mas
socios que apoyen la labor de ayuda humanitaria de la organizacién, charlando con personas
en calle y ddndoles a conocer el trabajo y la dramadtica situacioén que viven millones de refu-
giados y desplazados en el mundo. Ademas, de fomentar la sensibilizacién de la sociedad
espafiola ante semejante situacion, animdndoles a colaborar de forma activa. También entra
a formar parte del Comité espafiol de ACNUR.

Especificamente el perfil que busca ACNUR para un captador de socios es:
Requisitos:

= Se buscan personas extrovertidas, dindmicas, con capacidad y gusto por el trabajo en
equipo, afdn de superacién y autonomia.

m Son necesarias buenas habilidades de comunicacion.

= Necesario identificacién con los valores de ACNUR y con el sector de la ayuda
humanitaria en general.

Formacion y Conocimiento:
= Bachillerato o equivalente.
= Se valorard positivamente estudios en el dmbito del tercer sector.

= No se requiere experiencia.
Ofrecimiento a Captador

m Salario: 800 €/ brutos mas incentivos.

= Horas semanales: Contrato a tiempo parcial (4’5 horas diarias) en un turno de dia o
de tarde.

= Horario flexible (exdmenes, précticas, etc)
= Incorporacion inmediata.

= Alta Seguridad Social.
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= Posibilidad de visitar un campo de refugiados, en funcién de resultados, para forma-
cién y conocimiento del impacto del trabajo de ACNUR.

4.3.3. Socio a través de internet

Para realizar una donacion particular o hacerse socio para donaciones mensuales se
hace a través de la pagina de donaciones de UNHCR (https://donate.unhcr.org/la-es/ninez-
que-huye/usd#tabs), la sigla en inglés de la organizaciéon United Nations High Commissio-
ner for Refugees. Donde se explica la necesidad del financiamiento por parte de los socios
y particulares para el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.

Se presentan dos alternativas, donacién mensual o una donacién dnica. Se tienen
como montos predeterminados $5, $10, $ 20 u otro monto en ddlares estadounidenses.
Ademas, se sensibiliza explicando que con solo $5 ddlares estadounidenses puede proveer
raciones de alimento y hospedaje para un nifio o nifia en un albergue de larga estadia que
sirve tres comidas por dia.

4.3.4. Estructura de financiamiento

El 82 % de sus ingresos se obtienen gracias a la solidaridad de los socios y donan-
tes, tanto del sector publico como del privado. El resto de los ingresos provienen de la
financiacion de ACNUR internacional (Figura 4.3).

De las aportaciones de los socios y donantes, el 89 % se destinan a proyectos de
ACNUR en terreno y a emergencias.

— 18 %
— 82 % —

ACNUR - UNHCR
@ Socios
Donativos privados

particulares y empresas

Donantes publicos

Figura 4.3: Porcentaje de ingresos ACNUR. Fuente: https://eacnur.org/es/labor/ transparencia

La mayor parte de los gastos del Comité espaiiol corresponden al envio de fondos
para financiar los proyectos de ACNUR en todo el mundo.
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El resto de los gastos, se destinan a financiar los costes de estructura y administracion
del Comité, asi como para realizar acciones de captacion de fondos y de sensibilizacion
que hacen posible que cada afio generemos mds conciencia social y més ayuda para los
refugiados (Figura 4.4).

23,3%
captacion de fondos y
ibilizacic
sensibilizacién 74,5%
@ ) J proyectos
ACNUR - UNHCR
2,2% - \
administracion
y estructura

Figura 4.4: Distribucién gastos ACNUR Fuente: https://eacnur.org/es/labor/transparencia

4.3.5. Campaiias

Se analizan dos proyectos en especifico de ACNUR, debido a que presentan una
campafia de sensibilizacion fuerte que ademads de aportar a donaciones especificas son de
utilidad para la captacion de socios en términos de posicionamiento en la poblacidn.

4.3.5.1. Campaiia Estrella solidaria de Acnur

La colaboracién con empresas es una fuente muy importante a tener en consideracion
en la captacion de fondos para el tercer sector. En este caso Acnur con la ayuda de Erosky
ha conseguido, con la campaiia Estrella Solidaria, recaudar en menos de dos semanas unos
60.000 euros en una campana de navidad cuyo objetivo era conseguir 150.000€.

La campafa tuvo como principal inspiracion la historia de Lucia, trabajadora de
Eroski, donde afio a aflo adorna su arbol de navidad en familia, con estrellas donde escribia
lo mejor que le habia sucedido ese afio en vez de lo que deseaba para el proximo (Figura 4.5).
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Pura
magic

navidena

Afrapa tu Estrella
Solidaria EROSKI por 1€

y ayldanos a hacer realidad
los suenos de los mds
desfavorecidos.

Figura 4.5: Campaiia Estrella solidaria de ACNUR. Fuente:
https://www.eroski.es/estrella-solidaria-navidad/

El mensaje difundido incentiva a las personas a comprar una estrella decorativa dis-
ponibles en la linea de caja de las cadenas de supermercado Erosky. El importe recaudado
por la venta de la estrella va destinado integramente a Acnur. Cabe destacar que la campaia
finalmente logré recaudar 146.000€.

Este tipo de campafias no solo sirven para recaudaciones especificas en ciertos
periodos del afio, sino que también sensibilizan al ptiblico con la causa. Punto importante a
considerar en el posicionamiento al momento de la captacién de socios y como se llega al
publico con este tipo de campafias. Esta estrategia es llamada storytelling.

4.3.5.2. Campaiia Problemas

El concepto principal es que los refugiados quieren tener tus mismos problemas.
Bautizada, con un poco de ironia, con el nombre de Problemas, la campafa fue desarrollada
pro bono por la agencia Young & Rubicam de Argentina. Esta campafia ya ha sido publicada
en diarios y revistas de Argentina, Bolivia, Chile, Paraguay y Uruguay y hasta el momento
se ha alzado con varios premios internacionales de publicidad.

La publicidad se basa basicamente en 3 imdgenes que muestran de manera apoca-
liptica un mensaje fuerte como que los refugiados quieren tener tus mismos problemas
(Figuras 4.6, 4.7, 4.8).
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Esta campafia es importante al momento de sensibilizar acerca de los problemas
cotidianos que busca solucionar ACNUR y que algunos no estdn familiarizados. Es un punto
a considerar también al momento de captar socios para conseguir una mejor percepcion y
posicionamiento de la organizacion.

Los refugiados quieren tener
tus mismos problemas.

Los refugiados son personas que tuvieron que abandonar sus palses a causa de persecucion
razones politicas, religiosas, de pertenencia a un grupo social o por conflictos armados.
dejaron todo lo que les pertenecia. ACNUR trabaja para que mas de 32 millones
1 el mundo puedan rehacer sus vidas.

Figura 4.6: Campaiia Problemas de ACNUR. Fuente: http://www.acnur.org/fileadmin/
_migrated/pics/acnur_yr_problemas1.jpg

Los refugiados quieren tener
tus mismos problemas.

Figura 4.7: Campaia Problemas de ACNUR. Fuente: http://www.acnur.org/fileadmin/
_migrated/pics/acnur_yr_problemas2.jpg
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\

Los refugiados quieren tener
mismos problemas que vos.

ACNUR trabaja para que mas de 32 millones de personas en el (oot
rehacer sus vidas. Vos también pfdus ayudar. 0810 333 ACNUR - wwvf.acnu' org

Figura 4.8: Campaia Problemas ACNUR. Fuente: http://www.acnur.org/fileadmin/
_migrated/pics/acnur_yr_problemas3.jpg

4.4. Cruz Roja Espaiiola

La Conferencia Diplomatica de 1864 aprobd un marco juridico que sent6 los fines
fundamentales de la Cruz Roja: la accion efectiva de socorro a los heridos, los vehiculos y
personal sanitario que deberian ser considerados y respetados como neutrales y, por tanto,
protegidos en los conflictos bélicos.

La Cruz Roja Espafola (CRE) es una institucién humanitaria, de caricter voluntario
y de interés publico, que desarrolla su actividad bajo la proteccién del Gobierno de Espafia
y el Alto Patronazgo de los Reyes de Espana. Forma parte del Movimiento Internacional
de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja, cuyo fin es aliviar el dolor humano mediante
atenciones inmediatas de acuerdo a cada situacion en particular.

Hasta el afio 2015 Cruz Roja ha tenido los siguientes nimeros:
= 1.303.990 campaias de sensibilizacion.
= 4.113.068 proyectos de dmbito nacional (Espaiia).

= 5.844.632 proyectos de ambito internacional.
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Esto sumandole el total de beneficiarios en el afio 2015. 11.261.690 en total.

Se analizan los siguientes puntos relacionados a la captacion de socios:

Asuntos econdmicos y captacion de fondos.

Externalizacion.

Alternativas para ser socio.

Campaiias.

4.4.1. Asuntos econémicos y captacion de fondos

Se analizan en particular la captacion de fondos provenientes de socios y donaciones
particulares.

4.4.1.1. Socios

El afio 2015 se tuvo un aumento en 56.620 socios hasta llegar a 1.250.565 en total,
esto es equivalente a un aumento del 4,8 % respecto al afio anterior. La aportacion total
durante el afio equivale a 122 millones de euros.

4.4.1.2. Donantes

Como donaciones se recaudé un total de 10 millones de euros en el afio 2015, de las
cuales el 89 % fue dirigida a proyectos nacionales y un 11 % para proyectos internacionales.
Es importante destacar que las empresas aportan casi 7 millones de euros de los 10 millones.

En lo que respecta a colaboracién empresarial el afio 2015 se tiene casi 13 millones
de euros, lo que equivale un aumento del 17 % respecto al afio anterior.

4.4.2. Externalizacion

En Espafia es comtn ver captadores de socios en la calle, muchos de estos pertene-
cientes a empresas externas contratadas por las organizaciones. En el caso de Cruz Roja la
empresa intermediaria es Wesser & Partner.

Esta compaiiia trabaja con Cruz Roja desde hace mas de una década junto a la
Asociacion Espafiola Contra el Cancer (AECC), la Fundacion Josep Carreras, WWF y la
Federacion Espaiola del Corazon. Esto es muestra de que la gran mayoria de las ONGs en
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Espafia optan por subcontratar esta actividad.

“La externalizacion de la captacion en la calle es fundamental para mantener una
cifra de nuevos socios elevada”, explica Carlos Sixto, responsable del departamento de
captacion de socios de Cruz Roja, que reconoce ademds que los costes son “sensiblemente
inferiores” a los que afrontarian con una “gestion interna”. Sixto recuerda que una elevada
cifra de “altas” permite a la institucidon desarrollar sus proyectos y atender al maximo
posible de poblacién vulnerable.

4.4.3. Alternativas para ser socio

Cruz Roja Espaiiola presenta diversas formas de hacerse socio a través de su pagina
web. Entre estas opciones se tiene por teléfono, por fax (descargando el formulario y
llenéndolo), por correo electronico, rellenando un formulario para que la organizacion se
ponga en contacto con la persona y finalmente a través de internet.

A través de internet se hace en https://www.cruzroja.es/principal/web/socios/alta-
internet. Existen dos alternativas principales: persona y empresas. Donde se solicitan todos
los datos necesarios para finalizar el proceso de hacerse socio.

4.4.4. Campaias

Se presentan una campafa relacionada a la sensibilizacion directa en la captacion
de socios para crear conciencia de los objetivos de la organizacion dentro de la pobla-
cion.

4.4.4.1. Por cada no necesitamos un Si

Como principal objetivo de la campaiia se tiene recordar a la gente por qué es tan
importante colaborar.

El spot transporta al espectador a ese momento crucial en el que una decision suya
marca el futuro de tantas personas que lo necesitan. En el spot se puede ver un padre y
sus hijos suplicando por entrar, una mujer asustada protegiéndose en el bafio, un anciano
solo, una nifia con hambre y ademds, un “NO” siempre resonando en el fondo, es decir, la
evasiva de todos los afios: no tengo tiempo, no puedo parar, no tengo plata (Figura 4.9).

Esto hace clara referencia al dia a dia que sufren los captadores de socios con las
respuestas negativas a ayudar de esta forma.
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Figura 4.9: Campaiia Cruz Roja Espaifiola. Fuente: https://www.cruzroja.es/sorteodeoro/

Esto trata de llevar al espectador a vivir el dia a dia que sufren miles de personas
y que inciden en la necesidad de responder Si, en otras palabras, si a darles una oportunidad.

La idea no ha pasado desapercibida y el spot ha sido compartido para dar a conocer
las causas de Cruz Roja y asi ayudarlos a cumplir con su labor.

La campafia fue externalizada a Comunica+A quien cred y coordind. Y su mision de
sensibilizacion tiene fuerte relacién y consecuencia en los resultados de la captacion de
socios en las calles.
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5 Diagnostico de la Situacion Actual

Para realizar un diagnéstico profundo de la situacién actual del proceso, se realizara
en dos partes fundamentales: andlisis interno dentro del drea de captacion de socios en
TECHO-CHILE y un anélisis externo basado en la misma drea y basada en los actuales
y potenciales socios de la organizacion. Esto para terminar con un diagndstico resumen
donde se detallan las principales problemaéticas.

Para la seccion del anélisis interno se desarrollan distintos puntos relevantes para una
toma de decision futura como:

= Estructura del drea de captacion de socios.

Andlisis del proceso completo de captacion de socios actual en la V Region.

Analisis de medios de difusion.

Entrevistas a personal interno.

Lo que se busca con el andlisis interno es describir de forma clara el proceso completo
del 4rea, desde el lado formal hasta lo realmente aplicado.

Por otro lado, en el andlisis externo se analizan los siguientes puntos:
= Posicionamiento.
= Encuesta.
= Socios actuales de la ONG.
= KPIs de equipo de captacion de socios.
= Recaudacion de socios.

= Término de compromiso.

El objetivo principal es identificar los potenciales socios para TECHO-CHILE, analizar
resultados y tomar acciones dirigidas a sectores especificos.
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Por dltimo, se realiza un diagndstico general que incluye:
= Diagrama de flujo del proceso en la V Region.

= Mayores problemas dentro de la V Region.
De forma general y resumiendo, el diagndstico comprende los siguientes puntos:

= Documentacion actual de los procesos involucrados en la captacién de socios.
= Andlisis de normativas y leyes actuales relacionadas al drea.

m Analisis de variables criticas, datos, etc.

= Entrevistas a personal interno.

= Macro proceso.

= Diagrama del proceso completo y los distintos subprocesos dentro de la captacion de
SOcios.

Mediante todos los andlisis anteriormente mencionados los objetivos principales del
diagnéstico son:

= Obtener una vision general del proceso para tener un mejor entendimiento de los
procesos de la organizacion.

= [dentificar causas potenciales de los problemas que se puedan presentar.
= Planificar posibles soluciones.

= Proponer oportunidades de mejora.

5.1. Diagnéstico Interno

Los socios son pieza clave para una ONG y TECHO-CHILE no es la excepcion.
Son fundamentales para la realizacion de proyectos de vivienda definitiva e incluso para
actuar rapidamente ante una emergencia. Estos, dentro de la estructura de la organizacion,
representan un gran porcentaje del presupuesto anual y los objetivos junto con las metas a
futuro apuntan a que estos se encarguen de la mayoria de este.

El diagnéstico interno comprende los siguientes puntos principales para una busqueda
de posibles falencias en el proceso:

= Estructura Didlogo Directo.

= Renumeraciones de captadores y coordinadores regionales de didlogo directo.
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= Proceso de Reclutamiento.

= Etapas del proceso de reclutamiento.

= Proceso de Ingreso.

= Proceso de Fidelizacién de captadores.
= Proceso de Captacion.

= Andlisis de Medios de difusion.

= Entrevistas a personal interno.

5.1.1. Estructura Diilogo Directo

El equipo de Didlogo Directo Chile es el encargado de conseguir socios de manera
presencial en la region. Donde cinco personas se encuentran en terreno dedicadas a esta
labor, con un formato de capacitacion especifico, tiempos y lugares determinados con ante-
rioridad y procesos para evitar la alta rotacién en el equipo. Los cuatro puntos principales

del equipo se resumen en la Figura 5.1.

Estos cuatro pilares del equipo de didlogo directo Chile se relacionan entre si 'y en
conjunto permiten que el proceso completo de captacion de socios funcione. Los cuatro

puntos se analizan en detalle en secciones posteriores.

EQUIPO DE DIALOGO
DIRECTO CHILE

RECLUTAMIENTO Y OCUPACION Y

SELECCION T FIDELIZACION

Figura 5.1: Equipo de Didlogo Directo. Fuente: TECHO-CHILE

OPORTUNIDADES

Ademads, es importante considerar que el modelo utilizado en la V Regién es una
extension al equipo de la Region Metropolitana, es decir, que la replicacion de los procesos
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no es perfecta y en ciertos procesos se generan deficiencias. Estas se detallan en secciones
futuras.

La estructura inicial del equipo a nivel nacional se representa en la Figura 5.2:

Coordinador Nacional DD

cOordmagci: Eﬁ;‘;mnal ob Coordinador Regional DD MAD

RM Vifia del Mar

+ 4 Captadores
+ 15 Captadores + 1 Captador

Captando en Ripley, Captando en Ripley y Captando en Ripley,
Mall Plaza el trébol, terreno Mall Marina Arauco y
SODIMAC y terreno

terreno

Figura 5.2: Equipo de Didlogo Directo. Fuente: TECHO-CHILE

Esta estructura muestra cémo se tienen tres pilares fundamentales:

» Coordinador regional de didlogo directo en la Region del Bio Bio: quien trabaja
con 4 captadores mds y lo realizan principalmente en Ripley, Mall Plaza el trébol,
SODIMAC y en terreno.

» Coordinador regional de didlogo directo en la Regién Metropolitana: quien trabaja
con 15 captadores més y lo realizan en Ripley y en terreno.

= MAD (coordinador de captadores) en Viiia del Mar: quien trabaja con un captador
mas y lo realizan en Ripley, Mall Marina Arauco y en terreno.

La estructura planificada de manera general ha cambiado para finalmente ser repre-
sentada como en la Figura 5.3.
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Coordinador Nacional DD

Coordinador Regional DD RM
+ 25 Captadores divididos de la siguiente manera
20 en RM

Coordinador Regional DD Bio Bio

+ 5 Captadores

5 itinerantes (Vifia)

Captando en Ripley,
Mall Plaza el trébol, Captando en Ripley y
SODIMAC y terreno terreno

Captacion Telemarketing
Estrategia UPSALE + REFERIDO

Figura 5.3: Cambio en estructura de Didlogo Directo. Fuente: TECHO-CHILE

A diferencia de la estructura anterior, esta se basa en dos pilares fundamentales:

= Coordinador regional de dialogo directo en la Region del Bio Bio: quien trabaja
con 4 captadores mds y lo realizan principalmente en Ripley, Mall Plaza el trébol,
SODIMAC y en terreno.

El coordinador regional de didlogo directo en esta regiéon cumple una funcién dual,
es decir, coordina al equipo y ademads tiene el rol de captador de socios.

= Coordinador regional de didlogo directo en la Region Metropolitana: quien tra-
baja junto a 25 captadores divididos de la siguiente manera:

e 20 captadores en la Regién Metropolitana.

e 5 captadores (itinerantes) en Vifia del Mar - Valparaiso.

El principal cambio estructural que influye a la V Region es la eliminacién del equipo
completo debido a los malos resultados obtenidos. Solo dejando a un equipo itinerante en
Vifia del Mar - Valparaiso.

El funcionamiento de la V Regién fue con un MAD encargado del sector, dejando
al equipo de Vifia del Mar - Valparaiso (5 captadores) con autoridad directa ubicada en
Santiago y quien a la vez estd a cargo del equipo completo de la Regién Metropolitana.

La diferencia mds clara de la V Region con la Regién Metropolitana y la Region del
BioBio es la ausencia de un coordinador regional, donde no existe un puesto encargado
directa y unicamente al equipo de didlogo directo en Vifia del Mar y Valparaiso.
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5.1.2. Remuneraciones

Las remuneraciones varian dependiendo de si se trata del coordinador regional del
equipo de didlogo directo o de un captador. Esto en funcién de mejorar el cumplimiento de
objetivos a través de incentivos.

Como primer factor a considerar en las remuneraciones en la Regiéon Metropolitana
es que la meta mensual del equipo de didlogo directo dependera del CRDD.

5.1.2.1. Coordinador regional de dialogo directo (CRDD)

Para efecto de pago de comisiones en el caso especifico del CRDD, dependera de
lo captado por el equipo completo que este a su cargo, por ende, su remuneracion variarda
respecto al desempeiio del equipo completo.

Este tipo de remuneracion busca las siguientes ventajas:

= Incentiva que el coordinador enfoque sus tareas y esfuerzos en que el equipo llegue y
sobre pase la meta.

= El CRDD se puede desenvolver mejor en las tareas de apoyo y motivacion del equipo.

= El CRDD no se ve afectado en sus comisiones, debido a que su tiempo no lo tiene
que invertir en captar y dirigir, solo en lograr el objetivo de la meta grupal.

= Mayor tiempo para coordinar y llevar a cabo las nuevas estrategias destinadas a la
retencion, fidelizacién y mejoras de la captacion.

5.1.2.2. Captador

De forma general el sueldo del captador se compone de dos partes fundamentales,
cabe mencionar que las comisiones son de cardcter individual y atin no se implementan
comisiones por metas de equipo.

= Sueldo base.

= Comisiones por monto captado mensualmente y porcentaje por tipos de cuenta de
socio captado.

El captador percibird un sueldo bruto mensual ascendente a $181.250 més comisiones
por monto captado y medio de pago. Donde se aplican comisiones brutas en tramos de
pago variable en base a monto total captado mensual y porcentaje por tipos de cuenta.
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Junto a esto, el captador podra recibir una gratificacién bruta correspondiente al be-
neficio “semana corrida” en base a los dias no trabajados (feriados o dias no comisionados)
donde se compensa con el proporcional del promedio de dia captado.

5.1.3. Proceso de reclutamiento

El proceso de reclutamiento es el proceso que abarca desde patrocinar portales de
empleo hasta la dltima prueba de seleccion antes de contratar a los captadores.

Antes de abarcar las etapas de este proceso, es determinante conocer el fundamento
de este. Es por esto que junto al departamento de personas en TECHO-CHILE, se acord6
que este proceso de reclutamiento se debe basar en los puntos expuestos en la Figura
54.

Especificaciones

Remuneraciones
del cargo

Reclutamiento

Equipo de trabajo

Portales de Publicacion /
empleo Mensaje

Figura 5.4: Bases del reclutamiento. Fuente: TECHO-CHILE

5.1.3.1. Especificaciones del cargo

Se describen los puntos bases del trabajo a realizar y las consideraciones a tener si se
desea continuar con el proceso:

= Captacion de socios: se define como “Captacion de Socios” la accién de convencer
o persuadir a una persona en terreno, para aportar mensualmente durante un tiempo
indefinido una cantidad de dinero optativa a través de un mandato bancario formato
papel, con el cual se autoriza a realizar este descuento ya sea a través de su cuenta

Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 121



CAPITULO 5. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL 5.1. DIAGNOSTICO INTERNO

bancaria (Tarjeta de crédito, cuenta corriente, cuenta Rut o cuenta vista) o boleta
Movistar.

= 20 horas semanales: estas horas serdn de Lunes a Viernes, formato AM o PM, previa
coordinacion con el equipo de didlogo directo (DD). Los horarios son los siguientes:

o AM: desde las 10:00 hrs hasta las 14:00 hrs.
e PM: desde las 14:00 hrs hasta las 18:00 hrs.

= Trabajo en equipo: cada uno de los puntos de captacion cuenta con 5 captadores
promedio, con el fin de encontrar apoyo y seguridad a la hora de trabajar.

= Trabajo compartido en la oficina: se busca integrar al captador al trabajo que se
desarrolla en la oficina. Su trabajo estara enfocado al apoyo en captacién de socios
desde otra plataforma, como por ejemplo telemarketing.

= Voluntariado: para hacer un trabajo mucho mas consciente y dedicado, los cap-
tadores de TECHO-Chile participan de actividades de voluntariados junto a las
comunidades (Ej: Restauracién sede comunitaria). Ademads, participardn activamente
de una comunidad en especifico, la cual es apadrinada por el equipo de Didlogo
Directo.

5.1.3.2. Remuneraciones

Son las condiciones respecto a los sueldos, la base salarial y las comisiones relacio-
nadas a los montos conseguidos mensualmente que han sido descritos en la subseccion
anterior Remuneraciones.

5.1.3.3. Equipo de trabajo
De manera general parte del equipo a cargo de la captacion de socios a nivel nacional
y didlogo directo.
m Mariela del Solar Duarte: Coordinadora Nacional Donantes Individuales
= Eduardo Riquelme: Coordinador Nacional Didlogo Directo.

= Marcelo Labrin: Encargado Didlogo Directo RM (Encargado de coordinar tareas
operativas tanto en oficina como en terreno)

5.1.3.4. Publicacion/Mensaje

Se buscar transmitir la necesidad e importancia del equipo de didlogo directo para
TECHO-CHILE vy lo fundamental que es para que la organizacion siga creciendo. Ejemplos
de este mensaje transmitido son:
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= {QUEREMOS SEGUIR CRECIENDO! Estamos en biisqueda de personas con com-
promiso social, interesados en ser parte de nuestro gran proyecto TECHO-Chile. Hay
mucho trabajo por hacer por eso tenemos esta gran oferta para ti.

= El captador TECHO-CHILE es vital para el desarrollo de fondos que permiten a la
organizacion aportar en el desarrollo de proyectos comunitarios.

= El captador TECHO-CHILE es un “embajador” en las calles, el cual tiene la respon-
sabilidad de difundir, proyectar y evidenciar el mensaje y el trabajo que realizan codo
a codo nuestros voluntarios y comunidades para acabar con los campamentos.

Ademads de mensajes para transmitir la importancia y compromiso que se necesita, se
busca dejar en claro las facilidades que tiene el puesto de trabajo y el sueldo que se podria
llegar a recibir gracias a las comisiones. Ejemplos de este tipo de mensajes son:

= [os horarios para trabajar son muy cdmodos, existen 2 turnos.
e Desde las 10:00 hrs hasta las 14:00 hrs.
e Desde las 14:00 hrs hasta las 18:00 hrs.
= Un total de 4 horas diarias o 20 semanales.
= Horario perfecto para complementar con estudios, responsabilidades u otros trabajos.

= El sueldo se compone de un base ($181.250 bruto) al cual se le sumara incentivos de
comision por 100 % meta cumplida. Total a percibir liquido: $300.000 aproximada-
mente.

5.1.3.5. Medios/Portales a publicar

Se tienen distintos portales y pdginas web para difundir las ofertas laborales y
publicitar esta misma. Algunas plataformas utilizadas son:

= Chiletrabajo.

Trabajojoven.

Cuenta Facebook TECHO.

Cuenta Twitter TECHO.
Linkedin.

Bolsa Nacional de empleo.

5.1.4. Etapas proceso de reclutamiento

Se describen las distintas etapas que componen el reclutamiento. Esto es desde
patrocinar portales de empleo hasta la prueba en terreno que se hace a los postulantes a
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captador. Las etapas son las siguientes:
= Patrocinar portales de empleo.
= Seleccién de CV.
= Convocatoria (Pre paso 1, entrevista grupal).
= Entrevista personal (Paso 1).
= Segunda entrevista personal (Paso 2).
= Prueba en terreno (Paso 3).

De manera resumida las etapas del proceso de reclutamiento se explican en la Figura
5.5.

—————— E-maily llamado para entrevista

— ——— Envio de ficha postulante en mail -
Entrevista

Para agilizar el proceso de un . Dinami Prueba en
Entrevista ETEE terreno

personal

posible contrato
Buscamos Se espera ver:
Creatividad =2 .

Experiencia Presencia . Alta -
Proceso de entrevistas Conocimien Personalidad '":::'::’"
Habilidad de 8

tos permanente
venta

+ . Personalidad
Liderazgo

Test DISC S Orientacion al
logro
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compromiso

Figura 5.5: Etapas proceso de reclutamiento. Fuente: TECHO-CHILE

La Figura 5.5 resume el proceso desde la seleccion del CV hasta la solicitud de nuevo
ingreso y envio de contrato a personas.

5.1.4.1. Patrocinar portales de empleo

Se realizan convocatorias, las cuales serdn patrocinadas y elevadas en diversos porta-
les de empleo.

Como se ha mencionado anteriormente los principales canales utilizados por TECHO-
CHILE en las distintas regiones son:

= Chiletrabajo.

= Trabajojoven.
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= Cuenta Facebook TECHO.
= Cuenta Twitter TECHO.

= Linkedin.

= Bolsa Nacional de empleo.

= http://www.pegasconsentido.cl.

= Pagina web TECHO-CHILE.

Especificamente se utiliza el portal http://www.pegasconsentido.cl/ que busca articu-
lar el vinculo entre profesionales e instituciones que buscan ser protagonistas de una nueva
cultura de sustentabilidad, asi gestionando talento para una nueva economia.

Una via importante es a través de la pdgina web de TECHO donde existe una seccién
especifica "Trabaja en TECHO". En este apartado se especifica:

= Descripcion del cargo.
= Responsabilidades.
= Requisitos (nivel de estudio, experiencia, voluntariado, esenciales, entre otras).

= Fecha limite para la postulacion.

5.1.4.2. Seleccion de CV

Una vez publicada la convocatoria en distintos portales se seleccionan los CV que
cumpla los deseables prioritarios.

Requisitos
Como tema prioritario se busca un perfil de postulante que cumpla en su mayoria las

siguientes caracteristicas:

= Vendedor.

= Promotor.

= Estudiante Vespertino.

= Con necesidad por trabajar.

= Mas de 21 afios.

= No ser carga de los padres.
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A los seleccionados se les envia un e-mail y se les llama para una entrevista grupal.
Ademds, se les envia la ficha postulante al mail. Esto para agilizar el proceso de un posible
contrato.

5.1.4.3. Convocatoria - Pre paso 1

Previo al paso 1 se realiza la convocatoria, que consiste de forma general en una
entrevista grupal donde se da el espacio para explicar temas de importancia para el puesto
de trabajo y se evalia las habilidades de cada uno de los postulantes. La organizacion y
estructura de esta varia dependiendo de la region.

El proceso de convocatoria aplicado en la Region Metropolitana y Bio Bio se resume
en la Figura 5.6.

Coordinador

‘ Nacional .

Coordina entrevistas cada 15 dias

CRDD Bio Bio

Convocatorias seran
patrocinadas y elevadas en
portales de empleo

20 postulantes 15 postulantes
mensuales mensuales

Creacion de base
nacional de
postulantes a
captador

Figura 5.6: Proceso de reclutamiento Region Metropolitana y Bio Bio. Fuente: TECHO-CHILE

El proceso toma complejidad en el momento en que el coordinador nacional de
socios individuales de TECHO coordina las entrevistas en las distintas regiones. Estas
convocatorias varian dependiendo de la region:

= Region Metropolitana: se coordinan las entrevistas cada 15 dias independientemen-
te si el equipo se encuentra completo o no. Con esto se busca tener aproximadamente
20 postulantes mensuales y con los cuales se aportara a la base de datos nacional
de postulantes a captador.

= Viiia del Mar - Valparaiso: en esta region la coordinacion de entrevistas se realiza
de otra forma, especificamente en la V Region el proceso abre bajo necesidad.
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Cuando se necesita personal para cumplir con los cupos faltantes en el equipo
se coordina la entrevista, y esta se realiza en la oficina ubicada en Vina del Mar.
Loégicamente, al realizarlas por necesidad estas convocatorias poseen una mayor
cantidad de personas.

Region del Bio Bio: se coordinan las entrevistas cada 15 dias independientemente si
el equipo se encuentra completo o no. Con esto se busca tener aproximadamente 15
postulantes mensuales y con los cuales se aportara a la base de datos nacional de
postulantes a captador.

Destaca en este punto la falta de un proceso de convocatoria constante en la V Region

provocando una falta de base de datos sélida de postulantes a captador de socios. Esto
retrasa ain mas el reemplazo de un puesto de trabajo en el equipo.

5.1.4.4. Entrevista personal - Paso 1

Se realiza una entrevista personal donde se mide principalmente:

Experiencia: como trabajos similares Face to Face. Pueden ser de voluntariado
o cualquier tipo de venta en ese formato. Esto se busca ya que necesitan menos
capacitacion en ese aspecto.

Conocimientos: se busca conocimiento general del TECHO y que tengan una idea
mas desarrollada sobre la ONG antes de que se les explique en mayor profundidad.

Resultados Test DISC: es un test de personalidad complementario a lo anteriormente
descrito. Este puede ser tomado en la etapa previa al paso 1 dependiendo de la
cantidad de postulantes al cargo.

Donde ademds se busca una entrevista seria y que denote estabilidad laboral.

5.1.4.5. Segunda entrevista personal - Paso 2

Se realiza una nueva entrevista dindmica e individual donde se busca que el postulante

muestre habilidades como:

Creatividad.
Presencia.
Personalidad.
Habilidad de venta.
Liderazgo.

Simpatia.
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= Compromiso.

El objetivo de esta entrevista es complementar la medicion del tipo de habilidades
blandas que se utilizan en este tipo de trabajos.

5.1.4.6. Prueba en terreno - Paso 3

Los postulantes que hayan pasado los pasos anteriores deben realizar un “ensayo” de
lo que serd su posible futuro trabajo.

Consiste en una prueba en terreno con una duracién entre 30 y 40 minutos, donde se
espera ver las siguientes caracteristicas en el Face to Face:

m Alta interaccion.
= Didlogo permanente.
= Personalidad.

= Orientacion al logro.

Una vez transcurridos 10 a 15 minutos se les entrega un feedback por parte del equipo
de la V Region, donde se les aconseja a los postulantes para posibles mejoras en la manera
que realizan la captacion.

Terminado el feedback contindan realizando la captacién hasta terminar los 30 o
hasta 40 minutos estipulados con anterioridad.

Terminada esta prueba se seleccionan los postulantes que cumplan de mejor forma el
perfil buscado por TECHO-CHILE.

5.1.5. Proceso de Ingreso

Luego terminado el proceso de reclutamiento se da inicio al proceso de ingreso del
nuevo captador al equipo de la region.

El proceso de ingreso de los nuevos captadores se divide en cinco etapas principales,
divididas por el nivel de evaluacion que se le realiza al captador y su tiempo dentro de la
actividad. El resumen de este proceso se explica en la Figura 5.7.
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Etapa
4

3° Semana de Evaluacién del
1° Semana de captacion primer mes de Previo a que
Induccion y captacion Evaluacion de trabajo termine el
bienvenida Acompafiado las primeras 2 Numeros, primer plazo
siempre por un semanas en habilidades, fijo, evaluacion
a TECHO q o :
captador mas términos de conductas. de 2 primeros

Evaluacion
previo al final
del dltimo
plazo fijo,

continuidad
indefinida

experimentado habilidades de Se le imponen meses para
(Oficina) + Firma de venta nuevas metas evaluar
contrato A cargo de de acuerdo a continuidad.
CRDD desempefio.

Figura 5.7: Etapas de proceso de ingreso. Fuente: TECHO-CHILE

El proceso de ingreso varia en la V Region, donde no existe un control y evaluacion
constante sobre el equipo de captadores.

Ademds, las siguientes etapas representan la estructura del equipo en la Region
Metropolitana. Se especificard cuando una de las etapas se realice de la misma forma en la
V Region.

= Etapa 0: Induccién y bienvenida a TECHO, se le presenta al equipo, la oficina y se
incluye como una mds de la oficina regional de la ONG.

En Santiago y en el resto de las regiones el proceso de induccién y bienvenida
consiste en:

e Bienvenida: donde se da un relato de recibimiento al equipo de la Regién
Metropolitana.

e TECHO: donde se le explica informacion y cifras base del trabajo de TECHO.
Esto incluye: ;Que se hace hoy en dia? y cifras importantes.

e Se identifican problematicas a trabajar y datos de: vivienda, educacidn y trabajo.

e Explicacion del Procedimiento de captacion.

e Responsabilidades y obligaciones.

e Fechas importantes.

e Material.

e Presentacion Equipo Dialogo Directo 2017.

o Otros.
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= Etapa 1: corresponde a la primera semana de captacion.

Esta se realiza acompafado siempre por un captador més experimentado. Ademas,
se concreta la firma de contrato de trabajo.

= Etapa 2: corresponde ya a la tercera semana de captacién. Donde por primera vez
se realiza una evaluacion de las dos primeras semanas de trabajo, en términos de
habilidades de venta.

= Etapa 3: evaluacion del primer mes de trabajo. Donde evalian ntimeros, habilidades
y conductas. Ademads, se imponen nuevas metas de acuerdo al desempefio evaluado
anteriormente.

Cabe destacar que al finalizar la etapa 3 se cumple el plazo limite para la primera
visita a campamento.

= Etapa 4: previo a que termine el primer plazo fijo, hay una evaluacién de los dos
primeros meses para evaluar continuidad.

= Etapa S: evaluacion previo al final del dltimo plazo fijo, donde se revisara su conti-
nuidad indefinida.

Ademads, se crea un formulario Online para la evaluacion de captadores para las
etapas de 0 a 4. Se mide principalmente:

= Captacion
= Medios de Pago
= Relacién con el grupo

= Cosas a mejorar

Estas etapas descritas anteriormente pueden ser explicadas en 3 principales fases,
que representan sus bases y fundamentos. Estas tres fases son:

= Capacitacion y bienvenida.
= Seguimiento.

m Evaluacion de continuidad.

5.1.5.1. Capacitacion y bienvenida

Todo el proceso de induccién y bienvenida es idéntico al que se realiza en Santiago y
no se modifica en funcion de las caracteristicas propias de las personas dentro de la regién.
Ademas, este proceso es realizado por los trabajadores de oficina de TECHO-CHILE.
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Se realiza la induccidn al trabajo a realizar. Se les aconseja sobre comportamientos y
actitudes que facilitan su labor. La proyeccién de un posible socio, las distancias y formas
de llamar su atencion correctamente y las maneras de abordarlo sin provocar molestia en su
camino.

Los principales consejos especificos que se dan son:

= [0 mds importante para acercarse a un posible socio es llegar con la mejor actitud
posible, buena onda, simpético y con una amplia sonrisa en la cara.

= La entrada es clave, por ende, si mantenemos una actitud corporal amigable, acompa-
nada de una voz con presencia, pero simpatica aumentamos atin mds la probabilidad
de interceptar.

= Recordar siempre la captacion de lejos, hacernos visibles a una distancia prudente,
que nos permita anunciarnos ante ellos. Esto provoca dos efectos: captar su atencién
y las de las personas que estan a su alrededor.

= La confianza en ti mismo y en lo que vas a hablar es tan importante como la entrada,
logremos retener y que lo que estamos contando sea lo mds interesante para la persona
en ese momento

= La persona debe ir caminando con tranquilidad, si este va con un caminar rapido es
probable que no nos pare. Aquellos que caminan lento estdn practicamente paseando,
por ende, deducimos que tienen tiempo y disposicion.

= Al futuro socio/a debemos identificarlo aproximadamente a 10 o 15 metros, para que
nos de la posibilidad de proyectar su trayecto (por donde pasard). Con el fin de saber
que nada va a estorbarnos (otra persona o un obsticulo fijo, basurero, arbol, etc.)

= Cuando el futuro socio entra a un rango entre los 6 y 8 metros, llamamos su atencion,
levantando la mano y dirigiéndonos a la persona con un “Hola qué tal”, con esto
logramos que la persona no se asuste ni lo tomemos por sorpresa.

= Cuando el socio entra en el rango de los 3 a 4 metros, comenzamos a caminar hacia
atras siguiendo su direccion, mirdndolos y no entorpeciendo su paso.

= Les damos un speech de entrada para lograr que pare por su voluntad (Paso clave
30 % del éxito).

= Cuando pare, ya estamos en un buen momento para exponer el resto del speech.

Ademas, se les capacita respecto al speech que deben decir con énfasis en los proble-
mas de educacion, trabajo, vivienda y como TECHO da soluciones a esas problemadticas en
particular.

Los datos que se dan para completar el speech se aprecian en la Figura 5.8.
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futuro socio.

cautive a la persona con la causa.

Un punto importante es la manera en que se llama la atencién de los potenciales
socios donde se explica la conducta a tener dependiendo del rango en que se encuentra el

Para complementar se les explica las diferentes formas de abordar a las personas
dependiendo de su género, los tipos de entrada y como cerrar el speech de una manera que

Luchamos por romper el circulo vicioso de la pobreza

Problemas en...

Educacion

Los nifios y jovenes de
campamento tienen un
rendimiento escolar bajo
Alta desercion escolar

Al no asistir a centros
educacionales comienzan los
problemas de drogas,
alcohol y delincuencia

98% de las personas que
viven en campamentos no ha
llegado a la Universidad

|
Trabajo

Los adultos en
campamento no pueden
optar a mejores empleos
Por falta de formacién y
educacidn, trabajan en lo
que pueden

No poseen herramientas
que les permitan
emprender

Programa nuestra sala,
donde voluntarios apoyan
educacionalmente a miles
de nifios y jovenes

Evitar la desercién escolar
Lo mas importante es que
ponemos una semilla en el
corazon de los nifios para
gue apunten a un mundo
mejor.

Les damos slolucic'm asi..

Viviendas precarias

Nula capacidad de Ahorro
76% de las viviendas no
posee red de agua potable
48% no posee acceso
formal a la electricidad
91% de las viviendas no
tienen alcantarillado
Hacinamiento

Talleres de
emprendimiento para jefas
de hogar

Reinsercién laboral para
adultos

Herramientas bésicas para
desenvolverse en nuevos y
mejores trabajos

TECHO-Chile funciona
como entidad
patrocinadora parala
entrega de viviendas
sociales (EGIS)

Talleres financieros para
incentivar el ahorro y el
manejo eficiente del
presupuesto

Figura 5.8: Consejos Speech. Fuente: TECHO-CHILE

captadores:

Respecto al género se entregan dos datos a destacar de utilidad para los nuevos

= Las mujeres son mds empaticas que los hombres. Por su instinto y apego maternal
son capaces de conmoverse mucho mds con cosas que afecten a nifios pequeios.

Por lo que aqui se puede hablar con ellas de cosas méds sensibles y menos numéricas
como, por ejemplo, del frio y humedad que deben soportar los nifios o de como su
rendimiento escolar puede llevarlo a delinquir o caer en las drogas.

Los hombres tienden a ser mds reacios a este tipo de cosas, tienen menos capacidad
de empatizar con la sensibilidad que le pueda provocar el speech, sobre todo en
periodos de estrés.
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En estudios de psicologia de consumidores, los hombres son simplistas, les gustan
las cosas sencillas y precisas. En este caso podemos apelar a los famosos datos duros,
la vivienda definitiva, la reinsercién social y laboral ademads de cifras y temas que lo
afecten directamente a ellos.

En lo que respecta a los tipos de entrada y cierre. Los tipos de entrada que se usan

como ejemplo para explicarlo de mejor forma son:

son:

Hola, ;cémo estés?

Hola amigo/a, ;como estds?

Te quiero contar de la realidad que viven miles de chilenos..

Sabias que mas del “X %” de las personas que viven en campamento. .. no tienen. ...

Sabias que desde el 2006 no hacemos mediaguas. .. Ahora trabajamos por una vi-
vienda definitiva, digna y de calidad.

Por otro lado, los tipos de cierre que se usan como ejemplo para la capacitacion

Todo lo que te estoy explicando va en aumento, ;Quieres hacer algo para cambiar
esta situacion?

Esta realidad a nosotros nos indigna! ;Y a ti?
Queremos cambiar esta realidad y con tu ayuda lo podemos lograr!

Sabemos que la situacion estd dificil para todos, pero por 167 pesos diarios puedes
cambiar la realidad de miles de nifios que viven esta triste realidad.

Sumate a cambiar la vida de miles de familias.

(' Te imaginas estar viviendo esta misma situacion?

Por ultimo, se les enseiia el diagrama de flujo del proceso de captacién de socios.

Este diagrama de flujo (Figura 5.9) no es de cardcter formal y trata de explicar visualmente
de manera sencilla que hacer bajo cierto tipo de respuestas y situaciones.

La funcioén principal de este diagrama de flujo es explicar de forma mds dindmica y

amigable un resumen de todo lo anteriormente explicado. Para asi preparar de mejor forma
al captador en todos los tipos de situaciones que les pueden ocurrir realizando el ‘face to

face”

En Vina del Mar - Valparaiso todo el proceso de capacitacion es realizado por

profesionales de oficina en TECHO-CHILE, es decir, el enfoque no es directamente
aconsejar a través de la experiencia ya que no hay captadores encargados de algun punto de

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 133



CAPITULO 5. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL 5.1. DIAGNOSTICO INTERNO

esta. Tampoco se hace enfoque o diferencia entre como abordar al tipo de personas que
vive en Valparaiso con las de Vifia del Mar.

Identificamos
al posible e
. Ul lemos
- sociol!! qui pod

Captacion agregarun
cumplido, una
broma o un
comentario
banal

de lejos!!!

ENTRADA

Estimadofa... Que tal? Todo bien? Somos de TECHO-Chile, te
invitamos a unirte a nuestra campaiia !!!!!

Posibles respuestas

Positivas!

Que te vaya muy bien, buen dia, siempre con

| una amplia sonrisa!

T
. Le hablode...
Le hablo de... (Breve) Vivienda “| pero

Voy apurado! SPEECH

profundizo los

temas | Te indigna esta

situacion?
Entonces
SUMATE

Trabajo en 3
areas

*Enfocandome en
especial en el
trabajo con nifios.
sensibililzando.*

Educacion

Inscribiéndote
como voluntario

Trabajo

De esta Forma
puedes
AYUDAR !

Si no tienes
tiempo, solo por
$167 diarios

*Nota: si el Socia/o va con un nifio, coche, bebe... ponerla en el lugar de sus hijos*

puedes ayudara

Figura 5.9: Etapas captacién de socios. Fuente: TECHO-CHILE

5.1.5.2. Seguimiento

El seguimiento mds directo que se tiene a los captadores es el coordinador de estos
(MAD). Donde particularmente en la Region Metropolitana se tiene a un MAD durante
todos los turnos disponibles para el resto de los captadores. Estos se asignan por cada
equipo de cinco captadores.

Por otro lado, para la V Region se tiene un coordinador de captadores quien seleccio-
na horarios al igual que estos y no necesariamente se encuentra presente todo el tiempo en
los turnos disponibles.

Ademads, como seguimiento se tiene una planilla Excel que es completada por el
encargado de los captadores de la regién que corresponde, donde se puede observar el nuevo
socio asignado al captador y el monto mensual. Esto para evaluar la continuidad de los
captadores. Ademds, se asignan nuevas metas con incentivos dependiendo del rendimiento
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del captador.

Complementario a esto se hace seguimiento mediante WhatsApp y no se realizan
visitas presenciales regularmente. Este sistema depende totalmente de la regién del equi-

po:

= Region Metropolitana: el seguimiento es cercano debido a la presencia del encarga-
do de didlogo directo RM, encargado solo del equipo de captadores. Esto crea una
relacion més cercana a oficina donde se mide y sigue rendimiento constantemente.

= Viiia del Mar - Valparaiso: el tinico seguimiento son los resultados del equipo, no
se realizan visitas esporadicas y el MAD solo estd presente en ciertos horarios.

= Region del BioBio: la presencia de un coordinador regional de didlogo directo genera
una relacién mas cercana con oficina. Ademas, al ser un cargo dual, donde actia
como captador a la vez, el seguimiento es ain mds potente.

5.1.5.3. Indicadores de desempeiio

Como indicador de desempeiio principal se utiliza el dinero de las donaciones
mensuales obtenidas. Se busca como cifras 6ptimas, es decir, el 100 % de la meta cumpli-
da:

s $140.000 mensual.
» $6.600 diarios.

= Trabajando 4 medios dias/mes, lo que significa 16 dias durante el mes.

Estas cifras son determinantes para la evaluacién de continuidad del captador.

5.1.6. Proceso de Fidelizacion

Ya constituido un equipo de trabajo fijo y capacitado para la realizacion de la capta-
cion de socios el proceso de fidelizacion de los captadores es determinante. Especialmente
para un trabajo que por naturaleza propia tiene una alta rotacion. Es por esto que se ma-
nejan distintas estrategias para disminuir esta rotacién y generar mas identificacion de los
captadores con la ONG y la causa de esta.

El proceso de fidelizacion de captadores aplicado difiere dependiendo de la region
del didlogo directo.
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5.1.6.1.

Region Metropolitana

La forma de crear fidelizacion y retencién de los captadores se basa en distintas

actividades para buscar asi la disminucién de esta, el plan de accion oficial es el siguien-

te:
= Ocupar y empoderar al captador: esto se realiza mediante 3 formas principales:
e Estrategia UPSALE + REFERIDOS:
Se basa en invitar a 5 captadores a la oficina una vez por semana, donde se les
entraga 5 socios de la base de Chile Dar a cada uno y deberan llamarlos desde
la oficina.
Su meta es conseguir al menos 2 UPSALE y 2 REFERIDOS por contacto.
Esto permite obtener 10 UPSALE (aumentar monto de socios) y 50 referidos.
Ademas, tiene diversos beneficios realizar esta actividad:
o Ocupa y empodera a los captadores.
o Los vincula a la vida diaria de la oficina e incentiva el desarrollo de un
buen clima laboral dentro del area.
o Aumentamos el monto de donacién de los socios.
o Poco a poco migrar socios de Chile Dar a Dues.
o Aumento de la captacion promedio del captador (referidos).
o Mejora los medios de pago de los captadores.
o Probar un plan BETHA de Telemarketing.
Visita constante a la oficina
Equipo itinerante Vifia: donde un equipo itinerante de la Region Metropolitana
una vez a la semana viaja a Vifia del Mar a captar socios, esto solo se realizard
en el Mall Marina Arauco.
Visita a un campamento dentro de 1 mes de trabajo.
Apoyo de Oficina en campamento asignado a DD: es la participacion activa dentro
del campamento, creando actividades lidicas a desarrollar con las familias.
Actividades extra programaticas.
Captadores capacitaran a sus pares.
Captador del mes.
No todas estas actividades se realizan como el plan estipula, estas son:
Estrategia UPSALE + REFERIDOS: donde por falta de capacidad de la oficina en
Santiago no se ha podido realizar.
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= Equipo itinerante en Vifa del Mar: el equipo no viaja ya que se tiene en pausa el
modelo en la V Regidn.

= Visita a un campamento dentro de 1 mes de trabajo: esto depende netamente de
cuando se realice la visita con todos los captadores, no necesariamente se realiza en
su primer mes.

5.1.6.2. V Region

Parala V Region la realidad es totalmente opuesta y no se tiene un plan de fidelizacion
de captadores claro. No se realizan las visitas a oficina o0 campamentos y no hay acciones
que generen un grado de integracién con la ONG.

5.1.7. Proceso de Captacion
TECHO-CHILE presenta diversas metodologias para la captacién de socios dentro
de la region, las tres mas importantes son:
= Face to face.
= Call Center.

= Campafias y proyectos particulares.

Como ya se menciond anteriormente, la metodologia principal utilizada por TECHO
es el “face to face” donde los captadores se encuentran en la calle y tienen contacto directo
con los potenciales socios.

Este procedimiento se realiza a través del equipo de Didlogo Directo cuyos tiempos
y lugares de trabajo son decididos con anterioridad y forman parte fundamental de los
factores causa del éxito en la captacion de socios.

5.1.7.1. Metodologia ‘“Face to Face”

La metodologia utilizada principalmente en la region es el uso del “Face to Face”,
donde los captadores se encuentran en la calle buscando potenciales socios. Los factores
mds importantes dentro de esta metodologia son:

= Tiempo.
= [ugares.
= Contenido.

s Formulario.
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El contenido es el explicado anteriormente en la subseccion de Capacitacion y
bienvenida.

Tiempo

Como se explicité anteriormente los requisitos minimos en relacion al tiempo son
trabajar 4 medios diasjmes, lo que significa 16 dias durante el mes.

Los horarios de captacién son flexibles y dependen totalmente del captador. Existen
horarios determinados con anterioridad para que ellos segtin sus preferencias los utilicen.
Esto considerando que existe la posibilidad de que no sea la tnica actividad remunerada
que realiza el captador.

Estos tiempos consideran a los captadores y al coordinador de estos, es decir, ambas
posiciones pueden seleccionar los horarios flexibles y no necesariamente coincidir en
estos.

Lugares

Los lugares de captacion dependen de la ciudad. Para Vifia del Mar principalmente
se utiliza un lugar privado y en Valparaiso uno publico.

Para Viia del Mar generalmente se ubican dentro del Mall Marina Arauco. Esto
para aprovechar el alto flujo de personas y el convenio ya existente con el Mall.

Particularmente, el afio 2017 se tiene una captacién permanente con Ripley. Donde
se realizard solo en Mall Marina Arauco. Las ventajas de este convenio son:

= Mejores medios de pago en comparacién con el terreno.
= Rentabilidad de los socios en relacién al medio de pago.

= Es un lugar mucho més seguro para los captadores.

Por otro lado, en Valparaiso se utiliza principalmente el sector cercano a la Plaza
Sotomayor. Donde se encuentran los principales bancos y empresas de la ciudad. Esto
para aprovechar un flujo de personas importante y con la capacidad de ser socios de la
organizacién. No existe un lugar especifico donde los captadores se deban encontrar.
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5.1.7.2. Formulario
El formulario (Anexo A) a ser rellenado para pertenecer como socio de TECHO-
CHILE posee los siguientes requerimientos, divididos en 3 partes separables:
= Datos del Socio: como Nombre, Apellido Paterno, Apellido Materno y RUN.

= Sistema de Recaudacion: donde se debe seleccionar la opcion preferente para la
donacioén de dinero, las cuatro opciones son:

e Cuenta corriente.
e Cuenta vista.

e Tarjeta de crédito.
e Movistar.

Ademds, se solicita el N° de cuenta/tarjeta de crédito o teléfono fijo, el banco/tarjeta
de crédito y la firma del mandante.

= Datos del Socio: se solicita nuevamente informacion, pero mds detallada respecto
al nuevo socio. Ahora, ademads de lo anterior se requiere teléfono/celular, fecha de
nacimiento, e-mail, direccién completa, comuna y Region.

= Monto a Colaborar: se presentan siete opciones disponibles:

e $5.000 ($167 diarios).

$7.000 ($233 diarios).

$10.000 ($333 diarios).

$15.000 ($500 diarios).

$30.000 ($1.000 diarios).

e Otro monto.

Ademas, se pregunta acerca de la aceptacion de un reajuste mensual al monto respecto
al IPC, el que se hard efectivo en enero de cada afio y si desea un certificado de
donacion.

= Sistema de Recaudacion: donde se requiere nuevamente marcar la opcion de pago,
especificando el requerimiento de cada uno para ser efectivo. Estas son:

e Cuenta corriente: Fotografia/fotocopia C.I.
e Cuenta Vista: Fotografia/fotocopia C.I.
e Tarjeta de Crédito: sin requerimiento adicional.

e Movistar: sélo teléfono de red fija.
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Luego, se vuelve a ingresar el N°de cuenta o tarjeta de crédito, banco/tarjeta de
crédito, pero esta vez agregando la fecha de expiracién y el nimero de teléfono de
cargo y codigo de drea.

= Por ultimo se rellenan nuevamente los siguientes datos:
e Nombre.
e Apellido Paterno.
e Monto.

o Sistema de Recaudacion (s6lo la opcion).

5.1.8. Analisis Medios de Difusion

Se analizan los dos principales medios de difusion de la ONG: su pagina web
y las redes sociales. Ambas utilizadas para transmitir informacién relevante y generar
oportunidades para la realizacién de donaciones particulares.

5.1.8.1. Pagina Web

La pagina web de la organizacion en Chile, http://www.techo.org/paises/chile/ es
completa, posee desde indicadores que reflejan el impacto del programa de la organizacién
hasta diversas publicaciones.

La informacion principal de la pagina se divide en 5 puntos:
= INICIO: que permite acceso a secciones mas informativas como:

e Mira: en su mayoria material audiovisual, donde se pueden encontrar videos y
fotos explicativas, de los dltimos trabajos o colectas realizadas por TECHO.

e FEscucha.

e Opina: donde estan disponibles distintas noticias relacionadas a la desigualdad,
pobreza de Chile y el resto del Mundo.

e [nformate: noticias relacionadas directamente a TECHO, convenios, hitos, etc.

e Farticipa: donde como alternativas se encuentra: inscribirse como voluntario
permanente, contribuir con tu empresa, realizar la practica o tesis con la ONG,
trabajar en TECHO-CHILE o TECHO en Latinoamérica y hacerse socio para
cambiar la realidad actual del pafs.

Particularmente, se define como socio de la ONG: Los socios del TECHO son
parte fundamental de nuestra labor, son personas que creen en la organizacién
y se comprometen con los miles de jévenes que trabajan junto a las familias
por una sociedad mas justa y sin pobreza. Ellos son la fuerza que nos permite
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alcanzar objetivos a largo plazo. Ademas, se explican los beneficios, la cantidad
mensual y los medios de pagos disponibles.

= TECHO: donde se divide en otras 10 subsecciones: Quienes Somos, Qué es TECHO,
Misién - Vision - Valores, Historia, Modelo de Intervencion, Oficinas Regionales,
Desarrollo de Habitat, Centro de Investigacion Social, Preguntas Frecuentes y Trabaja
en TECHO.

= SALA DE PRENSA: donde se encuentra a disposicion los comunicados de pren-
sa, campaiias, contactos, memorias institucionales, publicaciones e informes de
transparencia.

= SOCIOS: disponible informacién sobre los dos distintos tipos de socios:

e Alianzas Corporativas: donde se tiene acceso a la seccidn participa que fue
descrita anteriormente.

e Socios Individuales: donde permite entregar datos para que se contacte la orga-
nizacion y permita ser socio de la ONG.

Para "Hazte Socio"solicitan Nombre, Correo Electrénico, Apellidos, Direccidn,
Fecha de nacimiento, RUT, Lugar de Residencia, Numero de teléfono y la pre-
ferencia de donar con tarjeta de crédito o una visita a domicilio para la opcién
de Cuenta Corriente. Todo esto solo para que se realice un futuro contacto con
la ong y no para ser socio a través de la pagina web.

Por otro lado, para una donacién particular, se realiza a través de webpay, con
todos los datos para realizar la transaccion disponible.

= CONTACTO: donde permite realizar cualquier tipo de consulta de manera més
rapida y solo solicitando Nombre, email y el mensaje que se desea enviar.

5.1.8.2. Redes Sociales

La red social mas utilizada por la ONG es Facebook. El nombre de la cuenta oficial
es TECHO - CHILE, donde se presenta como Organizacion benéfica en Santiago de
Chile. Ademas, presenta la cuenta internacional, llamada TECHO donde se encuentran
noticias ya enfocadas a problemas sociales de todos los paises donde se encuentra la
organizacion.

La principal informacién difundida por este medio es referente a:
= Publicacién de ofertas laborales, invitaciones, practicas dentro de la organizacion.
= Difusion de actividades realizadas por la ONG.

= Difusién de informacién respectiva a proyectos en desarrollo o a realizar por la
organizacion.
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= Invitacion a los trabajos de invierno y verano.

5.1.9. Entrevistas a Personal Interno

Una correcta direccion dentro del diagndstico interno se ve complementada de buena
forma con entrevistas realizadas al personal interno de la organizacién. Esto se realiza
principalmente para notar las diferencias existentes entre la metodologia planificada para
Santiago, la V Region y la realmente ejecutada en Vifia del Mar - Valparaiso.

5.1.9.1. Desarrollo de entrevistas

Con el fin de realizar un analisis mas profundo en el drea de captacién de socios,
conocer concretamente cudles son las actividades dirigidas este afio, estrategias para cumplir
metas futuras y las posibles problemadticas que se encuentran al desarrollar este tipo de
modelos. La Tabla 5.1 muestra los entrevistados y sus respectivos cargos.

Entrevistado Cargo
Belen Anjari Captadora V Region
Mariela Del Solar | Coordinadora Socios Individuales Chile
Américo Alvarado Zonal
Eduardo Riquelme | Coordinador Nacional Didlogo Directo
David Paillalef Captador Region Metropolitana
Macarena Palma Captadora Regién Metropolitana
Victor Muiioz Captador Region Metropolitana
Milton Captador Region Metropolitana

Tabla 5.1: Entrevistados y cargos. Elaboracién propia.

Las entrevistas se desarrollaron presencialmente en diversos lugares dependiendo del
entrevistado:

La entrevista con Belen Anjari tuvo lugar en Valparaiso donde la captadora de socios
se encontraba realizando su trabajo.

Para Américo Alvarado y Mariela Del Solar se utilizo la sede de TECHO en la V
Region ubicada en Diego Portales #90, Vifia del Mar al interior de la Sede UVM.

Por otro lado, la entrevista con Eduardo y David tuvo lugar en la oficina central de
TECHO-CHILE en Departamental 440, San Joaquin, Santiago. Por tltimo, las entrevistas
a los captadores de la Region Metropolitana se realizaron en Santiago fuera de la estacion
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Manquehue.

Estas entrevistas no fueron estructuradas, es decir, las preguntas no eran fijas y el
tema de la conversacion se iba direccionando a medida que fluia el didlogo. Siempre con
el fin de indagar sobre ciertos temas pilares dentro de lo que se buscaba con la entrevista.
La duracién fue relativa dependiendo de cada uno de los entrevistados, pudiendo variar
desde 30 minutos hasta 1 hora médximo a excepcion de las entrevistas a los captadores en
Santiago donde la duracién podia variar entre 5 minutos y 20 minutos.

5.1.9.2. Analisis de entrevista a captadora de socios V Region

Es importante considerar que la entrevista a la captadora de socios fue la primera en
realizarse. Las preguntas que se realizaron durante la entrevista se basaban en los siguientes
puntos:

b

= Conocer cudles son las mayores dificultades que encuentran al realizar “face to face’
en la region.

= Diferencias entre la capacitacion de oficina con la realidad.

= Tipos de socios encontrados en las ciudades y reacciéon dependiendo de tipo de
persona y quienes son mds proclives a ser un futuro socio.

= Entender cudles han sido las mayores dificultades de trabajar con los otros captadores
y su desempefio en general.

= Mejores turnos para captar en Viiia del Mar y Valparaiso.

= Criterio de la seleccion de lugares donde se captaran socios y diferencias entre ellos.
= Principales conflictos o dificultades de trabajar con otros captadores.

= Problemas en el proceso de ingreso y seleccion del personal.

= Conocer falencias en el seguimiento y supervision de los captadores.

= Conocer las posibles razones de la alta rotacion dentro del cargo.

= Opinion sobre el potencial que tiene la region en la captacion de socios.

= Principal incentivo a considerar para la seleccion de captadores nuevos.

» Integraciéon de TECHO con los captadores.

Del andlisis de la entrevista completa, se desprenden las principales conclusiones
separadas por los temas principales:
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Dificultades en la captacion

La mayor problemdtica actual es la cantidad de captadores presentes en la region,
solo hay una persona debido a la alta rotacion del personal y realizar esta labor en solitario
genera dificultades extras. Una de estas dificultades es la desconfianza de la gente que
independiente de que los captadores se encuentren vestidos con la pechera y los logos de la
ONG a la vista, estos no se fian e incluso piden el carnet del captador.

Otra dificultad adicional es el género del captador, donde a las mujeres a priori se les
facilita la tarea captando hombres y existen mas complicaciones si es otra mujer.

Los puntos principales en este aspecto son:
= Desconfianza en los captadores de socios en las calles.

= Dificultades en captacién en relacion al género del captador.

Modelo de captacion y capacitacion

El modelo de captacion de socios en la V Region es el mismo utilizado en la Regién
Metropolitana, esto incluye el proceso de capacitacion donde, se les aconseja como comen-
zar una conversacion y ciertas estrategias para realizar una buena labor. La poblacién de
Vifia del Mar y Valparaiso se comporta de una forma distinta a Santiago, es mas familiar y
se tiene una vida mds relajada.

Particularmente en Valparaiso, a las personas se les trata de manera més directa y de
forma m4s familiar, incluso tuteando a las personas mds jovenes. Esto es para demostrarles
transparencia y autenticidad para que ellos se sientan en confianza y puedan aportar a la
causa. Esto incluye explicar la causa y misién de TECHO en 2 o 5 minutos siendo lo més
directo posible y asi optimizar el tiempo utilizado explicando a los posibles socios.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Diferencias entre la captacion realizada por oficina y lo que realmente enfrentan los
captadores.

= Diferencias entre poblacion de Vifia de Mar y Valparaiso.

Tipos de Socios

Dentro de la V Regién se encuentran variados estratos sociales conviviendo y, en
particular las personas que dan una impresion de un estrato social mds alto tienen una
probabilidad mayor se tener cuentas corrientes y de crédito, pero no presentan suficiente
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empatia con la causa atribuyendo el problema al Estado y por lo mismo responsabilizando
a este y no a TECHO-CHILE.

Adicional, existe otro porcentaje que, si desea aportar con la organizacién, pero no
necesitan una explicacion detallada sobre el actuar de TECHO actual. Lo que lleva a este
grupo a ser socio, es el hecho de sentir que realizan un aporte social y el estatus que les
darfa ser socio de una ONG reconocida.

Por otro lado, dentro de la poblacion de clase media es mas variable el tipo de pago
que pueda tener, pero generalmente existe mayor empatia con la causa y puede facilitar la
captacion de socios.

Por ultimo, un sector donde se presentan mayores dificultades es el joven/univer-
sitario, donde en su mayoria no presenta ese sentimiento de este tipo de ayuda frente a
tematicas sociales y tienen menos formas de financiamiento.

El punto principal en este aspecto es:

= Caracteristicas de los potenciales socios para la organizacion.

Turnos

Respecto a los turnos existe una diferencia clara entre Viia del Mar y Valparaiso,
donde en Vina del Mar es mds conveniente ir durante la mafiana para encontrar cierto
publico con mds tiempo. Por otro lado, en Valparaiso suele ser mas conveniente ir durante
la tarde por la frecuencia del metro que pasa a ser de 12 minutos a 6 minutos con lo que la
cantidad de personas aumenta.

Los puntos principales en este aspecto son:
= En Vifia del Mar se encuentra mds gente con tiempo durante las mafianas.

= Es conveniente captar en la tarde en Valparaiso por la frecuencia del metro.

Dificultad con otros captadores

El mayor problema dentro de los captadores es bdsicamente que no realizan su labor,
es decir, no captan los socios que deberian captar.

Esto se debe a distintos factores, uno de ellos es que algunos no presentan las
habilidades blandas necesarias para conseguir coraje y acercarse a las personas. Ademds,
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al trabajar sin supervision, la mayoria de los captadores no va a trabajar.

El punto anterior se encuentra totalmente relacionado con el motivo por el cual la
persona estd trabajando. Es fundamental analizar la necesidad del trabajo para la persona.
Esto puede ser juntar dinero para salir, pagar los estudios, criar algtin nifio o nifia, entre otras
razones. En este sentido es mds confiable una persona que tenga una razén mas justificada y
que represente mayor importancia para ella que alguien que no le dé un factor de criticidad
alto el no recibir el dinero base o los incentivos por socio, sino que lo hace meramente por
transicion a otro trabajo.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Mal proceso de seleccién por captadores que no presentan habilidades blandas
necesarias.

= [rresponsabilidades claras de los captadores al no ir a trabajar por bajo control.

= Considerar la necesidad de trabajo del postulante para el proceso de seleccion.

Proceso de Ingreso

Al momento de la seleccion del trabajo se observa en cierta medida el conocimiento
que tienen los postulantes sobre TECHO, pero realmente la mayoria tiene escasos conoci-
miento real sobre la organizacion y solo domina temas superficialmente, que son suficientes
para pasar esa etapa de la seleccion.

Ademds, en el momento de la prueba en terreno, realizada a los ultimos postulantes,
al encontrarse con supervisores directos observandolos actian de manera diferente a lo
que se ve en el dia a dia realizando el trabajo de captador. Por lo que una buena actitud o
desplante en esta etapa no asegura que el captador sea asi de eficiente mientras realiza su
labor sin supervisor.

Adicionalmente, la actitud que tiene el postulante, en el proceso de entrevista, es un
punto determinante para su rendimiento como captador. Un factor relacionado a esta actitud
es la edad de estos, donde jovenes de 18 y 19 afios presentan actitudes mas inmaduras que
captadores mayores, incluso variando el fin que desean para el dinero ganado por el trabajo,
afectando a la vez a su motivacion.

Otro factor importante en la actitud de los captadores se puede apreciar de manera
mads clara en cdmo se presentan en las entrevistas, ciertas posturas, movimientos, ropa,
entre otras que pueden demostrar en una primera instancia la actitud que va a tener en el
futuro captando socios.
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Por ultimo, la seleccion de personal se estd realizando siempre en necesidad, es decir,
cuando la falta de captadores es evidente o definitivamente no quedan. Es recomendable,
realizar las convocatorias de manera frecuente para mantener una cantidad de captadores
estables y ser mas rigurosos con la seleccion.

Los puntos principales en este aspecto son:
= Poca importancia a la identificacion inicial del captador con TECHO.
= La prueba en terreno no define el 100 % de la personalidad del postulante a captador.

= Considerar la edad y actitud del postulante en la entrevista. Esto puede afectar para
el fin que desea el dinero y su motivacion.

= Se recomienda realizar convocatorias frecuentes para mantener una cantidad de
captadores estable.

Seguimiento y supervisor

Actualmente el modelo de seguimiento no incluye visitas semanales al equipo para
verificar el trabajo que realizan. Se recomiendan visitas semanales o cada cierto tiempo,
pero sin avisos previos para asi ver efectivamente si el captador se encuentra trabajando en
los horarios y lugares definidos con anterioridad.

El supervisor del equipo de captacion dentro de la region es un captador més por
lo que pasa a ser visto mas como un amigo que como una autoridad. Esto afecta a ambas
partes, primero al supervisor debido a que no supervisa como corresponde y segundo, al
resto de captadores que no sienten una presion proveniente de una autoridad, sino que de
un par. Existe la necesidad de un supervisor con mayor autoridad.

Ademads, un problema extra dentro de la supervision es la diferencia de horarios con
el resto de los captadores, es decir, que al ser horarios flexibles existe la posibilidad de que
el captador supervisor no se encuentre nunca con otros captadores. Esto da paso a que el
trabajo no se realice como corresponde y solo se cumplan metas en términos de indices,
pero no por el tiempo debidamente trabajado.

Los puntos principales en este aspecto son:
= No se realizan visitas periddicas al equipo por parte de oficina.

= MAD no tiene autoridad suficiente dentro del equipo debido al método de seleccién
de este.

» Diferencias de turnos de MAD con el resto de captadores. Esto provoca que los
captadores puedan ausentarse al trabajo.
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Rotacion

El trabajo de captador de socios por esencia tiene una alta rotacion y esta se debe
principalmente por otras oportunidades laborales que surgen mientras los captadores se
encuentran con contrato. La mayoria de los captadores son titulados que utilizan este trabajo
como transicion para obtener dinero mientras esperan respuesta del trabajo que realmente
estan buscando.

Incentivos

Si bien los incentivos son importantes, el motivador fundamental para los captadores
es la necesidad del trabajo y el dinero percibido por este. Este factor hace la diferencia de
rendimientos entre los captadores.

Potencial de la Region

Existen diferencias claras dentro del potencial en cada una de las ciudades de la
V Regioén. Particularmente, entre Vifia del Mar y Valparaiso hay mayores opciones de
encontrar a un potencial socio en Vifia del Mar. Esto se debe al posicionamiento de TECHO
dentro de la poblacion mayoritaria en Vifia del Mar. Dentro de Vifa del Mar existe mayor
reconocimiento con la ONG y se sienten mds identificados con ella. Esto debido también,
al trabajo de posicionamiento que realiza TECHO-CHILE dentro de colegios en esa ciudad.

Por otro lado, en Valparaiso se encuentran personas que dudan sobre el accionar de
TECHO y no se sienten totalmente identificadas con la ONG, lo que lleva a complicaciones
al momento de captar socios.

Los puntos principales en este aspecto son:
= Mejor posicionamiento de TECHO-CHILE en Vifa del Mar que en Valparaiso.

= Parte de la poblacién de Valparaiso duda del trabajo de TECHO-CHILE o no conoce
la ONG.

Identificacion con TECHO

Se dan circunstancias donde los captadores tienen ideas para mejorar el proceso
de captacion y no se han tomado en consideracion sus ideas como corresponde 0 no se
les ha dado una respuesta que muestre un grado minimo de preocupacion en ese sentido.
Esto lleva a que los captadores se sientan desconectados de la organizacion y crean que se
encuentran solos.
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Ademds, existe poco involucramiento del equipo regional con los captadores, esto
significa pocas visitas a la oficina regional y poca integracion. Esto termina en que los
captadores se sienten externos a la organizacion y no se sienten parte de TECHO.

Ademads, un factor que a veces se da por conocido es que al momento de vestir los
logos de TECHO se esté representando a la ONG, es decir, hay que ser cuidadoso con las
acciones que se realizan mientras se muestra la imagen de la organizacion.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Falta de un contacto directo y personal con captadores que permita escuchar y evaluar
ideas que tengan.

= [os captadores no realizan visitas a la oficina regional y tampoco se sienten parte de
TECHO-CHILE.

5.1.9.3. Analisis de entrevista a Coordinadora de socios individuales TECHO

Es importante considerar que la entrevista a la coordinadora del drea de captacion de
socios se realizo después de la entrevista a la captadora de la V Regién y en Greenpeace
Chile por lo que la conversacion tomo una direccion hacia esos temas en particular. Las
preguntas que se realizaron durante la entrevista se basaban en los siguientes puntos:

= Alta rotacion dentro del trabajo y formas de como disminuirla dentro de un trabajo
que por naturaleza posee un alto nivel de esta.

= Desconfianza y transparencia por parte de la poblacion y posibles soluciones.

= Proceso de capacitacion en general y en particular donde este deberia variar segtn la
region.

= Supervision y control sobre los captadores.

= Identificacion de los captadores de socios con la organizacidn y si son capaces de
transmitir esto a los potenciales socios.

= Estrategias de fidelizacion de socios y que puedan ser replicadas por TECHO.
= Potencial de la regién para la captacién de socios.
= Entregar confianza al captador.

= Tipos de intervenciones y marketing para sensibilizar a la poblacién respecto a los
problemas de desigualdad en Chile.

» Fidelizacion de socios.

Del andlisis de la entrevista completa, se desprenden las principales conclusiones
separadas por los temas principales:
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Alta Rotacion

Debido a la alta rotacion natural que posee el puesto, los cupos iniciales para realizar
el trabajo siempre varian. Esto provoca que en la V Regién no se tenga equipo completo en
la mayoria de los casos. Es decir, el reclutamiento se realiza bajo necesidad.

Por otro lado, a diferencia de la V Regién, en Santiago el proceso de reclutamiento
y llamado de convocatorios se realiza cada 15 dias. Esto independiente de si el equipo
se encuentra completo o no. La funcién de este tipo de proceso es tener un respaldo en
situaciones de emergencia en que uno de los integrantes del equipo en Santiago se vaya de
vacaciones, renuncie, se enferme, etc.

Por ejemplo, si es que se tiene el requerimiento de 5 personas mds para el equipo, se
hace un llamado con 15 personas para asi no eliminar a todos definitivamente, sino que
dejar la puerta abierta en caso de que se presente una situacion en que se necesiten los que
no han quedado seleccionados en primera instancia.

Como se explico anteriormente la alta rotacion y la baja de captadores en las calles
genera desconfianza por parte de los potenciales socios, debido a la falta de estos mismos.
En Santiago ocurre el mismo efecto y se encuentran trabajando en una mejora en la pagina
web para aumentar la transparencia.

En Santiago, para disminuir la alta rotacion del cargo se ha puesto mayor énfasis
en la necesidad del trabajo. Si la necesidad es mayor el compromiso es distinto y puede
disminuir el nivel de rotacién dentro del equipo. Ademads, se habl6 de que este trabajo en
particular puede llegar a ser menos tentador que otros trabajos del “mismo nivel”, debido
a que el pago es distinto y se tiene una percepcion distinta debido a la alta presencia de
jovenes en la organizacion.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Santiago realiza convocatorias cada 15 dias para generar base de datos con postulantes
y asi llamarlos cuando se necesite.

= En Santiago se da énfasis a la necesidad de trabajar de los postulantes para la
seleccion.

Desconfianza y transparencia

Como objetivo principal se tiene una mayor transparencia a la poblacién y una mayor
inclusién a los captadores en las oficinas de TECHO-CHILE. Se busca agregarlos en la
pagina del equipo de TECHO, lo que permitiria a las personas que desconfien buscar en la
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pagina web y asegurar de que efectivamente los captadores pertenecen a TECHO. Ademas,
un efecto adicional es una mayor inclusién al captador para que se sienta real parte de la
organizacion.

Por otro lado, se busca que los captadores tengan credenciales donde se certifique
que estan autorizados por la organizacién para realizar esa labor.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Se estd buscando disminuir la desconfianza y aumentar la transparencia por parte de
la ONG.

= Se ha pensado incluir credenciales que acrediten de mejor forma el trabajo realizado
para TECHO-CHILE.

Capacitacion

Se estd de acuerdo en que la capacitacion la deberia realizar alguien de la region ya
que dependiendo hasta de la comuna la gente reacciona distinto a ciertas situaciones. Esto
ahorraria la creacion de distintas capacitaciones.

Esto pasa en Santiago de la misma forma entre las distintas comunas. Donde la forma
de realizar la captacion varia bastante.

Ademéds, se habla de la necesidad de un cédigo donde se explique la importancia de
tener los logos de TECHO a la vista, lo que implica que al tenerlos puestos se representa a
la organizacién y la causa. Esta es la razon principal del por qué deben tener una actitud
ejemplar al momento de ejercer su labor.

Los puntos principales en este aspecto son:
= [mportancia de capacitaciones distintas por region del equipo de didlogo directo.

= [dea de crear un cédigo de comportamiento ya que los captadores son embajadores
de la ONG.

Supervision y control

Se comenta el problema existente con la baja supervision y control existente en los
captadores. Donde a ratos solo se trabaja para cumplir metas y no se esté el tiempo que
efectivamente deberian estar. Esto se basa en que el MAD, quien coordina al resto de los
captadores (siendo un par mas de los captadores), no siempre coincide en los horarios
con otros captadores, provocando estos vacios donde hay irresponsabilidades. Ademas, se
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produce un efecto en donde los captadores cambian completamente sus personalidades
al momento de captar, esto debido a la baja presion que sienten. Mostrando resultados
completamente distintos a los que se esperarian observando el dia de prueba con supervision
al momento de reclutar.

En Santiago no se da la opcién de que suceda esta situacion debido a que existen
MAD por turnos. Esto asegura de que haya un MAD por la mafiana y otro por la tarde
asi eliminando estos “vacios” que se producen donde no hay control alguno sobre los
captadores.

Se trata la propuesta de la captadora sobre las visitas sorpresa para verificar si es
que se estd realizando el trabajo. No es un sistema que tenga prioridad para la ONG y se
prefiere mantener la estructura con dos MAD que tengan turnos y asegurar el cumplimiento
de labores de esa forma.

En lo que respecta a Greenpeace Chile se conversa sobre el control que tienen sobre
los captadores en la regidén y que este solo se efectiia a través del llenado de la planilla.
Esta planilla la debe completar el supervisor del equipo y solo este llenado significa un
aumento en el sueldo para el supervisor. Esto le transmite mayor confianza y se confia en
que el reporte representa totalmente lo sucedido. Este control ocurre de esta manera debido
a la falta de estructura fisica en la V Region. En este sentido existe una ventaja por parte
de TECHO-CHILE que si tiene oficina en la Regién y hay un potencial para mejorar el
proceso de control y seguimiento.

Identificacion con la ONG

Hay acuerdo en que la organizacion en estos momentos no realiza un esfuerzo im-
portante para involucrar de mejor manera a los captadores en la ONG. Lo que finalmente
provoca un desinterés del captador, no sintiéndose identificado con la causa y aprendiéndose
de memoria el speech para captar socios sin verdaderamente transmitir el sentimiento de
ayuda social.

Se comenta la situacién donde un captador del equipo tenia un contacto en una
empresa en particular para visitarla e intentar realizar la captacion de los empleados de
esa misma. Ellos tomaron la iniciativa y no tuvieron respuesta consistente por parte de la
ONG, se sintieron poco valorados, dejaron de tomar este tipo de iniciativas y el integrante
del equipo que tenia el contacto inicial renuncid al trabajo perdiéndose el contacto con la
empresa.

Se habla sobre la incertidumbre en la estrategia en como llegar a una empresa. Esto
debido a que las empresas se involucran de manera monetaria y también como voluntariado
a través de algunos de sus trabajadores. Si ya se les esta pidiendo mucho, se piensa que una
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tercera forma puede ser invadir en un alto nivel a la empresa. Es un tema delicado, debido
a que se conoce la capacidad de la empresa en convencer a sus empleados por esta causa
social, pero falta por trabajar en este aspecto en particular.

Esto pudo haber provocado la situacién ocurrida con los captadores anteriores, donde
al no tener una estrategia definida para las empresas, se optd por no realizarlo y quizas
no se comunico de la mejor manera posible, lo que dio paso a un mal entendido por parte
del equipo de captacion de socios interpretando esto como un desinterés por parte de la
organizacion.

También se comenta que se pudo haber solicitado ayuda a los captadores en cdmo
realizar este tipo de estrategias, debido a que ellos tenian el contacto y tienen experiencia
en terreno en esa materia.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Necesidad de escuchar y considerar ideas de captadores. Es importante que sepan
que son una pieza fundamental para la organizacion.

= Se puede solicitar ayuda a los captadores sobre métodos de captacidn en empresas
por su experiencia en terreno.

Feedback

En la V Region no existe un procedimiento donde se les dé un feedback a los capta-
dores para que mejoren su trabajo o solo felicitarlos por sus buenos resultados.

En Santiago se realiza esto cada cierto tiempo, donde se les da un feedback con lo
bueno y malo de cada uno de los captadores para mejorar.

Desde que se realizan estos feedbacks se han observado evidentes mejores resultados
en la captacion de socios en las calles.

Complementario, el feedback genera un involucramiento mayor por parte de los
captadores, se sienten escuchados y saben que son parte fundamental de la organizacion.

El punto principal en este aspecto es:

» E] feedback es fundamental para el proceso de fidelizacion de captadores. Los
resultados mejoran e involucra mas al captador con su trabajo.
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Potencial de la Region

Se habl6 sobre lo que puede llegar a ser Valparaiso y Vifia del Mar especificamente
en la captacién de socios para TECHO.

Se converso sobre el nivel de desconfianza que existe en ambas ciudades y que no
seria el mismo. Mientras en Vifia del Mar las personas tienden a confiar mds en la ONG
debido a que la conocen con anterioridad, en Valparaiso no es asi y hay que “atacar” la
ciudad desde otro punto.

Confianza en el captador

Se trata el tema de generar confianza al captador aumentando el sueldo base aplicado
por Greenpeace Chile, es decir, trasladando parte del sueldo por incentivos al base. Esto
para demostrar la confianza de la organizacion con los encargados de la captacion. Se habla
del riesgo de esta estrategia y de que, por la cultura dentro del pais, puede que se dé el caso
de pérdidas por el uso de este modelo. No deja de ser una estrategia tentativa a aplicar en el
futuro.

También se habla de la confianza transmitida a ellos por la posibilidad de hacer carre-
ra dentro de la organizacion y el limite no claro que existe en esta estrategia en comparacion
a la estrategia de incentivos monetarios. El modelo con posibilidad de hacer carrera se
puede replicar dentro de TECHO ya que este se encuentra en distintos paises de Sudamérica.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Riesgo de aplicar un modelo con mayor sueldo base para transmitir confianza a los
captadores. Se puede evaluar en el futuro aplicar esta medida.

= Posibilidad de crear un modelo de crecimiento profesional dentro de la organizacion.
Para aumentar incentivos por continuar en el trabajo.

Sensibilizacion

Se conversa sobre lo realizado por Greenpeace Chile, donde se utiliz6 la realidad
virtual para generar conciencia real de las problematicas que intenta solucionar la ONG. Se
comenta que TECHO en el pasado intent6 realizarlo, pero con malos resultados debido a
que no representaba fielmente la realidad de los campamentos y se exponia un campamento
muy perfecto y alejado de lo que la gente imagina o ve.
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Alternativas para ser socio

Se habl6 sobre la necesidad de crear una plataforma donde exista la posibilidad de
hacerse socio online.

Se comenta que se tiene planeado crear esta plataforma donde ser socio de TECHO
sea sencillo y rdpido para quien lo desee. Esta se encontrara en la pdgina web de TECHO en
la misma seccién donde ahora solo se puede llenar un formulario para que la organizacién
se contacte con el futuro socio.

Fidelizacion de socios

Se coment6 los métodos de fidelizacion que tiene Greenpeace como los paquetes de
regalo y llamadas. Se consideran las ideas para ser replicadas en TECHO pero siempre
considerando el riesgo del nivel de buena percepcion por parte de los socios y si es que esta
es rentable o no.

Una idea que tomo fuerza fue la creacion de una revista online, como lo hace Green-
peace a nivel internacional y piensa implementarlo a nivel nacional también.

5.1.9.4. Analisis de entrevista a zonal
Se comentaron temas de todas las entrevistas realizadas anteriormente. Los principa-
les temas tratados fueron:

= El tipo de incentivos que utilizan otras ONG y modelos que se puedan replicar en
TECHO.

= Proceso de seleccion utilizado por Greenpeace.

= El mal control que se realiza en la V Regién y como solo se conforman con tener 5
captadores y que no exista un modelo claro en la captacion.

= Fidelizacion de socios.
= Nuevos posibles lugares para captacion dentro de la region.

= [deas para fidelizar a los captadores y comprometerlos con la causa.

Incentivos en base a confianza

Se trata el tema de la posibilidad de implementar un sistema similar al de Greenpeace
donde el aumento de responsabilidades del captador se ve reflejado en un aumento en el
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sueldo base y disminucién de incentivos monetarios.

Se comenta sobre el riesgo de este tipo de sistemas con la cultura presente en el pais
y atin més cuando han ocurrido casos como el que describid la captadora de socios en la
entrevista donde los captadores no realizan su trabajo en las horas acordadas y por la baja
supervision,, este tipo de irregularidades no eran detectadas.

Ademads, se comenta sobre premiar a los captadores con escalar dentro de la organi-
zacion. Este tema no se ha pensado aplicar atin acd, pero se comenta algunos beneficios que
se tendrian al aplicar este tipo de medidas. Se puede apuntar a un publico de captadores de
mayor edad, donde tengan oportunidades para seguir creciendo dentro de la ONG, pero el
mayor inconveniente es que s6lo en Chile y en Argentina se realiza captacion de socios
y las oportunidades de salir del pais a trabajar a Sudamérica en este tipo de trabajos por
ahora, es casi imposible.

Se destaca la idea de realizar e implementar este tipo de modelos en paises mas
desarrollados como Estados Unidos e Inglaterra, donde TECHO se encuentra presente.

Por otro lado, se analiza la creacién de un nuevo cargo dentro de los captadores para
que no sean solo dos como es actualmente. Adicionalmente, se piensa como alternativa
para comenzar con el reclutamiento del nuevo equipo dejar un encargado de la oficina
como moderador por un tiempo hasta que alguno de los captadores destaque en particular
y en ese momento subirlo de cargo y que asi tome mds peso el moderador dentro del
grupo. Es importante mencionar que actualmente el moderador se selecciona de inmediato
y sin considerar méritos dentro de la realizacion de su trabajo. También, esto le daria la
posibilidad al moderador de en algin punto tener a cargo mds de un grupo de captadores.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Se debe evaluar un modelo de crecimiento dentro de la organizacién como incentivo.
Ademads, esto aporta en tener convocatorias con postulantes de edad més altas y con
un perfil méds cercano a lo que busca TECHO-CHILE.

= El coordinador o encargado del equipo de didlogo directo en la region debe ser
seleccionado por méritos.

Proceso de seleccion

Respecto al proceso de seleccion que realiza Greenpeace se trata el tema particular
donde ellos tienen un dia de prueba del captador donde al final de este se toma la decisién
si tiene el trabajo o no. Se llega a la conclusion de que realizar llamado a postulantes dos
veces al mes con este sistema es muy rentable debido a que tienes a personas captando
socios por ti 1 dia gratis dos veces por mes.
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Control y supervision

Se trata el problema del supervisor en la V Region, quien se selecciona inmediata-
mente al ser reclutado como captador. Esto genera poca fuerza de responsabilidad por el
trabajo que realizan.

Ademds, se evalua la posibilidad de tener mas de un moderador para tener cobertura
completa en los horarios de los captadores en la V Region.

Fidelizacion de socios

Se comenta que la realizacién de una llamada de bienvenida es sencilla y puede
provocar un gran impacto en el nuevo socio involucrdndolo atin mds. Ademads, del paquete
de bienvenida con un sticker para el computador y distintos regalos, mientras estos se
encuentren dentro del presupuesto de TECHO.

Actualmente en TECHO-CHILE solo se tiene contacto telefénico con el socio al
momento en que él quiere terminar su vinculo con la ONG.

Por otro lado, se comenta el uso de una revista por parte de Greenpeace internacional
donde se les envia una copia fisica a todos los socios y existe una copia digital disponible
para todo publico.

Es importante mencionar que TECHO tuvo una revista y no se gestiono de buena
forma. No se enviaron a los socios y cientos de copias fisicas se encuentran en las oficinas
sin uso alguno en estos dias. Esta revista se llamaba “No podemos callar! y contenia noticias
relacionadas al &mbito social y tenia una estructura como informativo. Esta era de caricter
trimestral.

Por otro lado, se evalda la posibilidad de retomar esta actividad debido a un convenio
que facilita y hace gratuito el envio por parte de TECHO-CHILE. Esta es una oportunidad
que se estd desaprovechando y la realizacion de la revista anteriormente facilita la vuelta
de esta actividad.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Necesidad de un modelo concreto de fidelizacion de socios, se puede replicar en
parte el utilizado actualmente en Greenpeace Chile.

= Creacion de una revista digital que se envie mensualmente o trimestralmente a los
socios de la organizacion.
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Lugares de captacion

Se comenta que las visitas al interior como Quillota y Quilpué es muy factible para
la realidad de la ONG debido a las buenas experiencias que han tenido con la poblacion de
esas ciudades. Ademads, hay que aprovechar el buen posicionamiento que tiene TECHO
dentro de la region.

Fidelizacion de los captadores

Se comentan todas las actividades que se encuentran descritas en la entrevista a
Greenpeace Chile para generar mayor identidad dentro de los captadores.

No todas las actividades que realizan ellos son 100 % replicables dentro de la ONG.
Pero si premios y ciertas invitaciones pueden ser replicadas sin problemas.

Un ejemplo de invitacién puede ser a la cena institucional donde el costo adicional
es minimo debido a que solo son 5 personas trabajando en la V Region.

5.1.9.5. Analisis de entrevista a coordinador nacional dialogo directo

Se trataron temas como los mayores problemas dentro de la V Regién, contexto
general al proyecto de didlogo directo en la region, entre otros.

Los pilares de la entrevista fueron:
= Proceso de reclutamiento y periodicidad de este.
= Principales causas del fracaso de didlogo directo en Viiia del Mar-Valparaiso.
= Soluciones que podrian ser mds determinantes para la V Regidn.
= Resultados de los equipos de Santiago y Concepcion.
= Fidelizacién de socios.
» Fidelizacion de captadores de socios.
= Captacién en empresas.
= Relacién de oficina con captadores.

= Crecimiento de didlogo directo en Santiago.
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Proceso de reclutamiento

En Santiago se tienen convocatorias y entrevistas periddicas independiente del nu-
mero de personas que compongan el equipo de captadores. Esto lleva a que tengan en
promedio 4 entrevistas personales semanales.

Causas de fracaso en Viiia del Mar - Valparaiso

El mayor problema de la captacién de socios en la V Region fue que el proyecto nun-
ca estuvo planeado en la forma que se ejecutd. En un principi6 se propuso un coordinador
(encargado) regional més 5 captadores, donde se pidié modificar debido al presupuesto
disponible. La segunda propuesta fue 1 coordinador regional més 4 captadores, esta también
se debié modificar con lo que terminé con solo 5 captadores sin un coordinador en la region.
No se aprobé menos que 5 captadores debido a que en ese punto la captacidn es rentable en
el mediano plazo.

Se pens6 que al estar la region mds cercana a Santiago esta coordinacion podia ser a
distancia y dejar ciertas responsabilidades al zonal (responsabilidades que tampoco estaban
100 % claras). Esto deja un vacio donde no existe quien presione a los captadores para
cumplir su trabajo, les de feedback o felicite cuando lo merecen.

La cercania con la Region Metropolitana terminaron distanciando atin més a la V
Region.

Otro factor determinante es la poca definicion de responsabilidades donde el coor-
dinador nacional de didlogo directo no tenia claro cuanto podia presionar al zonal para
realizar ciertos trabajos con el equipo de captadores.

Otro punto determinante en el fracaso de Vifia del Mar - Valparaiso es la poca disposi-
cion de los captadores a participar dentro de la ONG visitando la oficina, que se encontraba
totalmente disponible para ellos, pero que nunca fue visitada.

El reclutamiento tiene principal importancia en modelos de captaciéon como este debi-
do a la alta rotacion del cargo y una mala seleccidn provoca falta de liderazgo y problemas
a la larga con el equipo.

Finalmente, la raz6n principal de los malos resultados y la poca gestion de los dltimos
meses en el equipo de captacion de socios en la region fue el abandono del proyecto debido
a su poca rentabilidad en ese punto. Donde era mejorar esperar al término de contrato
que despedir a los captadores que quedaban. Y todos los esfuerzos que se realizaron en el
equipo fueron hasta abril.
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Respuesta a crisis en la V Region

Una solucion clave es la creacion del cargo de coordinador (encargado) regional de
didlogo directo en la V Region, que tenga autoridad y poder para tomar todo tipo de decisio-
nes que afecten a su equipo dentro de los pardmetros que TECHO determine en un principio.

Una estrategia clave en la captacion de socios en regiones es en espacios cerrados,
donde se ha visto en base a resultados que es mds rentable que la calle.

Otro caso de éxito son los eventos particulares donde en un periodo corto de tiempo
se pueden cumplir metas importantes.

Por tultimo, se destaca como posible solucién la captacion en empresas, aprovechando
el puerto de Valparaiso.

Funcionamiento Santiago y Region del BioBio

Tanto en Santiago como en la Region del BioBio se tienen coordinadores regionales
que estan a cargo de todo el equipo de captadores dentro de su zona.

En Santiago ademads del coordinador nacional de didlogo directo se tiene a una
coordinador regional quien estd a cargo del equipo de captadores y cumple funciones como
motivar al equipo y encargarse de que este cumpla la meta.

Por otro lado, en Concepcidn se tiene una coordinadora regional quien ademas
cumple funciones de captadora de socios, es decir, tiene un cargo dual.

Fidelizacion de socios

A pesar que no se hacen grandes esfuerzos en acciones después de la captacion de
socios, se tienen KPIs decentes en cuanto a la fidelizacién de estos. Donde KPIs como
apertura de mails tienen valores més elevados que otras ONGs y finalmente junto a otros
factores hacen que en promedio el socios perdure mds tiempo en la ONG.

Fidelizacion de captadores de socios

El modelo utilizado en Santiago es materia replicable para otras ONG e incluso de la
misma en regiones debido a la poca rotacidn de personal que tienen en sus equipos. Incluso
teniendo captadores con 26 meses realizando su trabajo.
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La clave para esto es el manejo que se tiene con el equipo, la colaboracién y el
ambiente laboral. En un principio se hizo un fuerte trabajo con los lideres de equipo que a
la larga significé mejores resultados para el equipo en general.

Captacion en empresas

Previamente se realiz6 una captacion en las oficinas de Movistar, donde se sensibiliz6
a los empleados primero, con un speech que realizé el Capellan de TECHO vy luego se
entregaron los mandatos para que los empleados decidieran hacerse socios. Cabe destacar
que esta situacion no se puede repetir siempre y el foco de Santiago es calle debido a la
gran cantidad de poblacién flotante que tiene.

Relacion de oficina con captadores
Cuando se realizan las reuniones respectivas con el equipo de captadores, el mayor
foco que estas tienen es contar casos de éxito, como por ejemplo:
= ;Que se realiza para captar a una mujer?
= ;Que se realiza para captar a un hombre?
= ;Cual fue la dltima tarjeta de crédito que captaste?

Este tipo de preguntas facilitd la creacion de nuevas herramientas, es decir, los
captadores son aquellos que formulan sus propias herramientas.

Crecimiento de didlogo directo en Santiago

Uno de los principales errores existentes al momento en que el coordinador nacional
de didlogo directo actual entr6 al cargo era que no existia respaldo escrito de qué es lo que
se hace realmente. No habia literatura al respecto, ni KPIs, solo lo captado mensualmente
por los captadores.

5.1.9.6. Analisis de entrevista a MAD equipo Santiago

La entrevista realizada en la oficina de TECHO-CHILE en Santiago se realizo anali-
zando algunos puntos fuertes del diagnéstico junto a informacién complementaria respecto
a la metodologia usada en la Region Metropolitana y su evolucion en el afio.

Los temas mads fuertes conversados fueron:
= Mayores dificultades en la captacion de socios en la Region Metropolitana.

= [mportancia del trabajo en equipo y el buen ambiente laboral en los resultados.
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= Larelacion que existe en oficina y actividades fuera de la captacion de socios.
= Compromiso con la ONG y en que aporta esto al speech.

= Cambios que podria tener el proceso de capacitacion para que sea mas efectivo.
= Causas de la alta rotacion dentro del puesto de trabajo.

= Distintos tipos de incentivos posibles para los captadores.

= Las claves del éxito que ha tenido Santiago hasta ahora en la captacion de socios.

Mayores dificultades en la captacion de socios en la Region Metropolitana

Se comenta que la dificultad mds grande en el puesto de trabajo es la frustracién por
malos resultados durante el dia. Aunque en Santiago la rotacién de personas es muy alta 'y
eso hace que en un par de minutos se pueda recuperar y alcanzar las metas.

El trabajo se realiza desde estacion El Salvador hasta Manquehue, donde el transito
de personas es alto y favorece la captacién de socios por tiempos prolongados, es decir,
existe la posibilidad de establecerse en un punto fijo durante dos semanas sin que los
resultados se vean afectados.

Mayores dificultades en el trabajo de equipo

La mayor dificultad al momento de trabajar con un equipo es levantar 4nimos y
entregar herramientas necesarias para que no bajen sus nimeros. Sin apoyo del equipo es
muy probable que una persona por muy capaz que sea no rinda en este tipo de trabajo. En
este punto adquiere mucha fuerza el lider del equipo, quien estd encargado de entregar estas
herramientas y dar apoyo para evitar que el captador se rinda y finalmente se vaya.

Parte de este apoyo al equipo viene directamente desde la oficina, donde al tener
contacto directo con los encargados del drea se pueden resolver problemas rapidamente.

Respecto a la flexibilidad del cargo, si bien no existe una vigilancia permanente
sobre los captadores, el lider tiene la obligacién y responsabilidad de dar aviso cuando un
captador en especifico esta fallando en este aspecto. En primera instancia se advierte al
captador de que serd mal evaluado y se expresa la preocupacion por la situacion para ver
si existen cambios a partir de este punto. Ademds se hace énfasis en que la captacion de
socios es un trabajo como cualquier otro y por lo tanto las responsabilidades debian ser
tomadas como tal.

Los puntos principales en este aspecto son:
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= Sin el apoyo del equipo es dificil mantener buenos resultados.

= Gran parte del apoyo viene directamente de oficina al tener contacto directo con
estos.

= Importancia del lider para asegurar el cumplimiento de responsabilidades por parte
del resto de los captadores.

Relacion con oficina

Entre la quincena y el fin de mes se tiene una reunion de todos los captadores en la
oficina de TECHO en Santiago.

En esta reunion se analizan temas como cifras, indices, proyectos que se quieren
ejecutar mas adelante, entre otros aspectos. Ademds, sirve como instancia para que los
grupos de captadores de la manana conozcan a los de la tarde.

A esto se suman actividades complementarias como oportunidades de visitas a cam-
pamentos, donde se aprovecha de vivir la realidad de la gente beneficiada con la ONG.
Esto contribuye al momento de transmitir el mensaje a las posibles socios en la calle.
Ademads, haber participado en actividades como esta ayuda para tener material audiovisual
como fotos o videos donde el captador aparece en terreno y le da més credibilidad al speech.

Los puntos principales en este aspecto son:

= Importancia de las reuniones mensuales para la integracion y mejora de resultados
de captadores.

= Visitas a campamentos mejoran la identificacion del captador con TECHO y ayudan
a que estos transmitan de mejor forma el mensaje en las calles.

Identificacion con la ONG

A diferencia de la respuesta entregada por la captadora en Vifia del Mar, la identifica-
cién con TECHO en los captadores de Santiago existe y se ha trabajo en este aspecto.

En particular, David habia realizado trabajo de voluntariado construyendo media
aguas para el terremoto el afio 2010. Por lo que siente a la ONG atin mds cercana.

Proceso de capacitacion

Se expresa la necesidad de una intervencion mas fuerte en terreno, es decir, que
sea mds extensa, debido a que durante la hora de captacion en terreno pueden ocurrir
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inconvenientes que la retrasen y solo se realicen pocos minutos de captacion efectiva.

Ademads, al momento de las entrevistas seria importante que un captador con mas
experiencia fuese a dar consejos y explicar como realmente es el trabajo para que los
postulantes se preparen desde ese punto.

Los puntos principales en este aspecto son:
= Necesidad de una prueba en terreno de mayor duracion.

= [mportancia de una capacitacion en base a la experiencia dada por un captador més
antiguo.

Rotacion del puesto de trabajo

Se comenta la importancia del grupo etario dentro de la responsabilidad que el
captador le atribuye a su puesto de trabajo, pero el punto fundamental es que tanto le gusta
el trabajo al captador. Con esto el trabajo en equipo dentro del didlogo directo se hace
determinante.

Dentro de la Region Metropolitana se tienen captadores desde los 20 afios hasta los
40 y la clave de que se mantengan en sus posiciones es el buen ambiente laboral, donde
todos se sienten incluidos y comodos trabajando.

El punto principal en este aspecto es:

= Una via para disminuir la rotacién de los captadores es el gusto por el trabajo. El
trabajo en equipo y el buen ambiente laboral son determinantes para mejorar este
aspecto.

Foérmula de captacion

A priori los captadores se centran en aspectos superficiales para determinar si es que
una persona se considera un posible socio. Por cosas como si lleva cartera, tipo de vestimen-
ta, etc. Se buscan personas que representen un estilo de vida estable y que probablemente
posean tarjeta de crédito.

Otro factor importante al momento de captar es fotografias o videos donde el capta-
dor aparezca en terreno en un campamento, esto da credibilidad al speech y sirve como
apoyo importante para transmitir la necesidad de ayuda.
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Ademads, para tratar de sensibilizar el speech al momento de consultar por el monto
es recomendable decir algo como “;Cuanto puede aportar?”

El punto principal en este aspecto es:

= Uso de material audiovisual del captador trabajando en campamentos como apoyo
en la captacion.

Incentivos

Hasta el momento solo existen incentivos monetarios para este tipo de trabajo en
TECHO.

Un incentivo que se considera importante es la invitacion a participar mas dentro de
la ONG para vivir el real trabajo de TECHO.

Se comenta la necesidad de un incentivo para crecer dentro de la organizacion y asi
proyectar una “carrera” dentro de la ONG por un tiempo mds prolongado al actual. Ademas,
se comenta la oportunidad que existe respecto a aumentar responsabilidades de captadores
con mayor tiempo, donde podrian llegar a coordinar subgrupos o incluso la V Region si es
que esta no llega a tener un coordinador regional.

El punto principal en este aspecto es:

= Necesidad de un mayor incentivo relacionado al crecimiento profesional dentro de la
organizacion.

Claves del éxito de captacion de socios en Santiago

Las principales claves son:

Ambiente laboral.

Contacto directo con la oficina.

Apoyo y preocupacion constante de oficina.

Flexibilidad horaria.

Dentro del equipo se dan consejos sobre el speech, posiciones, movimientos, entre
otros aspectos para que el equipo en general funcione mejor. Esto mejora el ambiente
laboral y potencia atin mds el rendimiento de los captadores.

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 165



CAPITULO 5. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL 5.1. DIAGNOSTICO INTERNO

5.1.9.7. Anadlisis de entrevistas a captadores de la Region Metropolitana

Las entrevistas realizadas a los captadores en la calle cerca a estacion Manquehue
en Santiago son analizadas de forma conjunta debido a la poca duracion de estas y sus
similares conclusiones.

Los pilares de estas entrevistas fueron:
= Dificultades en la captacion de socios.
= Claves para la captacion.
= Rotacion.
= Capacitacion.
= Incentivos.

n Identificacion con TECHO.

Dificultades en la captacion

Se comenta nuevamente que la frustracion es lo mas dificil de controlar como capta-
dor y es la principal razén de que captadores abandonen el trabajo en el corto plazo.

Sumandole a esta dificultad, en Santiago existe un ritmo muy elevado y apartado de
la realidad que viven otros chilenos. De hecho una mayor parte de los socios de uno de
los captadores son mujeres de clase media baja que se sensibilizan con la causa y deciden
aportar.

La desconfianza de la gente, respecto a donde se dirige el dinero donado, el dltimo
tiempo ha sido una barrera al momento de hacer socios.

Se expresa la necesidad de incluir una credencial o algo que acredite a la persona
que estd trabajando para TECHO. Esto debido a la desconfianza general de las personas e
inconvenientes particulares que han tenido que pasar debido a no presentar documentacién
de este tipo a mano.

Al igual que la credencial, se necesita un mail institucional al momento de requerirlo,
al dar solo un mail personal no se da la confianza necesaria al potencial socio de entregar
los datos.

Los puntos principales en este aspecto son:

= La frustracion es el factor determinantes a la hora de abandonar el trabajo.
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= La desconfianza de la gente sobre el destino del dinero ha sido la barrera principal
para la captacion en el dltimo tiempo.

= Existe la necesidad por parte de los captadores de algo que los acredite seriamente al
momento de captar socios.

= Es necesario el uso de un mail institucional en vez del personal para contactos con
futuros socios para solicitar documentos.

Claves para la captacion

Uno de los puntos importantes al momento de dar el speech es la confianza con la
que el captador se siente al momento de explicar la causa, objetivos y obras de la ONG.

Otra clave es la actitud y la tolerancia a la frustracion debido a periodos de tiempo
largos que pueden pasar sin hacer socios. Dentro de estos puntos es fundamental el trabajo
en equipo para que los lideres transmitan la motivacion al resto de los compaifieros.

La relacion directa que se tiene con oficina también es considerada como clave para
los captadores ya que se sienten considerados.

Como udltimo punto, se tiene la disciplina y regularidad al momento de trabajar.

Los puntos principales en este aspecto son:
= Una clave para el éxito es la tolerancia a la frustracion.

= [a relacion directa con oficina es fundamental para que los captadores se sientan
parte de la ONG.

Rotacion

Para evitar la alta rotacion existente dentro de los captadores se debe buscar un
buen ambiente laboral. En Santiago se trabaja intensamente este punto, por lo que la
frustracion se controla en equipo y los compafieros son los mds importantes al momento de
superarla.

Capacitacion

Un tema que deberia ser visto con mayor profundidad es la informacién general
y técnica sobre TECHO. Esto debido a que algunos potenciales socios buscan cifras
especificas para asi “poner a prueba” a los captadores y asegurarse de que realmente
trabajan para la ONG.
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Incentivos

Un incentivo que se valora en la captacion de socios en TECHO es la utilizacion de
contratos en vez de boletas de honorarios.

Por otro lado, se ha conversado sobre crear incentivos por metas grupales, pero no
han sido aplicados.

Un incentivo que no estd considerado en estos momentos es por Cuentas Rut, se trata
el tema de que se deberia tomar en cuenta la calidad humana de la persona sobre el medio
de pago de esta. Esto debido a que los captadores pierden el norte y solo buscan captar
personas que reflejan que poseen tarjeta de crédito.

Como tltimo incentivo se tratan los incentivos de locomocién, pero no se ve en
profundidad como aplicarlos.

Los puntos principales en este aspecto son:
= El uso de contrato es una ventaja sobre otros trabajos de similares caracteristicas.

= Posibilidad de tener metas grupales para incentivar el trabajo en equipo.

Identificacion con TECHO

La respuesta es positiva en todos los casos y se debe a diversas razones como:
= Visitas a campamentos donde se hizo un arreglo de una sede.

= No existe relacion trabajador - jefe muy separada y se valora la estructura horizontal
de la organizacion.

= Real compromiso con la causa de TECHO.

= Buen ambiente de trabajo, donde todos los integrantes son responsables de incentivar
a los compaifieros.

5.2. Diagnéstico externo

Dentro del diagndstico externo se consideraron factores que, si bien en parte son
controlables por la ONG, el factor principal recae en quienes se dirigen las campaiias de
socios impulsadas por TECHO.
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Es por esto que se analizan factores e indicadores que representan la realidad de la
ONG en diversos términos dentro del pais desde el posicionamiento en el conocimiento
colectivo hasta las razones de un posible término de compromiso de sus socios.

Los puntos principales que se consideran en esta seccidn son:
= Posicionamiento.

Caracterizacion de socios.

Analisis de resultados de captacion de socios en la V Region.

Término de compromiso.

5.2.1. Posicionamiento

El afio 2016 Adimark realiz6 un estudio que buscaba determinar el nivel de conoci-
miento y atributos de imagen asociados a TECHO Chile, evaluar le recordacién e impacto
de su campaia de solidaridad 2016 y monitorear resultados de indicadores claves realizados
en aflos anteriores.

De este estudio se desprenden diversas conclusiones relacionadas al posicionamiento
de la organizacion para enfocar propuestas de mejora con estas mismas.

Es importante conocer las caracteristicas de las personas entrevistadas. Las principa-
les se observan en la Tabla 5.2.

Total 100 %
C1/c2  28%
C3/D 72 %
Hombre 50%
Mujer 50 %
18-25 17 %
26-40 30 %
41-55 27 %
omis 2%
Santiago 40 %
Regiones 60 %

Tabla 5.2: Descripcién de los encuestados. Fuente: Adimark
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5.2.1.1. Recordacion espontanea de institucion

Para medir este aspecto se pregunta lo siguiente: Al pensar en marcas de instituciones
de ayuda y de solidaridad, ;cudl es la primera que se le viene a la mente?

Los resultados para TECHO se aprecian en la Tabla 5.3.

Total 11 %
Santiago | 12 %
Regiones | 10 %

Tabla 5.3: Resultados recordacién espontdnea de TECHO. Fuente: Adimark.

Esto indica que en regiones el 10 % de los encuestados menciona a TECHO como
primera alternativa cuando se le pide mencionar a una institucion de este tipo. Los resul-
tados en Santiago no son lejanos a regiones y no se aprecia una diferencia clara en este

aspecto.

Se proceden a analizar estas respuestas subdivididas en las diversas caracteristicas de
las personas (Tabla 5.4). Los porcentajes representan la cantidad de personas de ese grupo
que contestaron TECHO como primera opcion.

Total 11%
c1/c2 18%
C3/D 9 %
Hombre 10%
Mujer 13 %
18-25  28%
26-40 10%
41-55 11%
56
0 més 2%
Santiago 12 %
Regiones 10 %

Tabla 5.4: Resultados recordacion espontdnea de institucién por caracteristica. Fuente: Adimark.

Por categoria se observan los porcentajes mds altos en el grupo C1/C2, mujeres,
grupo de edad entre los 18 y 25 afios y los ubicados en Santiago.

Dentro de los porcentajes preocupantes se encuentra el 2 % de las personas de 56 o
mas afios y el 9 % de los grupos C3 y D.
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5.2.1.2. Recordacion publicitaria

Para medir este aspecto se pregunta lo siguiente: ;Recuerda haber visto, leido u oido
en los ultimos meses campaiias de instituciones de ayuda social o solidaridad? Los porcen-
tajes representan la cantidad de personas de ese grupo que contestaron afirmativamente.

El 60 % de los encuestados dice haber visto campaias de instituciones sociales,
donde el mayor porcentaje se concentra en el grupo de edad entre los 18 y 25 afios con un
75 % de respuestas afirmativas. Otro factor determinante es Santiago sobre las regiones,
donde en regiones solo el 46 % respondi6é de forma afirmativa frente a un 55 % en
Santiago. La Tabla 5.5 muestra estos resultados.

Total 60%
Cl/C2  68%
C3/D 57%
Hombre 58 %
Mujer 62 %
18-25 75%
26-40  59%
41-55  59%
56-710 54 %
Santiago 55 %
Regiones 46 %

Tabla 5.5: Resultados recordacion publicitaria TECHO. Fuente: Adimark.

5.2.1.3. Recordacion campaiia TECHO Chile

Este punto se midi6 a través de la siguiente pregunta: ; Vio, ley6 o escuché algo de la
ultima campaiia de socios y/o recaudacion de fondos de TECHO Chile en los tltimos meses?

Los resultados se presentan en la Tabla 5.6.
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5.2. DIAGNOSTICO EXTERNO

Total 27%
C1/C2  31%
C3D  25%
Hombre 25 %
Mujer 29%
18-25 32%
26-40 29%
41-55 27%
56, 22 %

0 mas
Santiago 34 %
Regiones 22 %

Tabla 5.6: Resultados recordacion campafia TECHO. Fuente: Adimark.

Nuevamente destaca el porcentaje del grupo de edad entre 18 y 25 afios con respues-
tas afirmativas con un 32 %. Ademads, el grupo C1/C2 y la poblacion en Santiago presentan
porcentajes mayores en sus categorias respectivas.

A través de los afios la memorabilidad de la campafia de TECHO-CHILE ha ido
aumentando de forma sostenida en los dltimos tres afos, pero aun lejos de sus puntos més
altos. Especificamente, en 2012 se tuvo un 45 % de respuestas afirmativas para luego en
2013 caer a 16 % y asi aumentando levemente con un 20 % el 2015.

5.2.1.4. Recordacion tipo de campaiia TECHO

Para conocer que especificamente recuerdan se preguntd: ;Qué recuerda de la cam-

pafia?

Las alternativas eran las siguientes:
= Voluntarios en la calle / con peto.

= Campaiia por internet / redes sociales.

= Reportajes en el matinal Bienvenidos de Canal 13.

m Publicidad en la tv.
= Un banco.

= No recuerda nada.

Como conclusiones principales se tiene que en Santiago destaca “la campaifia toman-
dose la calle”, mientras que en regiones se hacen mas relevantes los medios (redes sociales
y television). Los resultados completos se presentan en la Figura 5.10.

]
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Reportajes en el
matinal Bienvenidos Publicidad en la tv Un banco No recuerda nada  La polémica que causo  Avisos en el metro
de Canal 13

Voluntarios en la  Campafia por internet
calle / con peto / redes sociales

Total 52% 50% 33% 4% 4% 2% 1% 1%

c1/Cc2 52% 53% 23% 4% 3% 5% 1% 0%

C3/D 53% 48% 38% 4% 4% 1% 1% 1%

Hombre 56% 52% 37% 5% 1% 1% 2% 0%

Mujer 50% 47% 29% 4% 6% 4% 1%

18-25 57% 68% 15%

26-40 57% 56% 32% 2% 6% 1% 2% 3%

41-55 27% 38% 46% 12% 1% 6% 0%

56 Y MAS 73% 37% 35% 1% 6% 1%

Santiago 59% 45% 22% 3% 3% 3% 2% 2%

Regiones 45% 54% 44% 5% 4% 1%

Figura 5.10: Resultados recordacion tipo de campafia TECHO. Fuente: Adimark.

Los puntos mds importantes entre Santiago y regiones son:
= En Santiago se recuerda mds los voluntarios en la calle con los petos que en regiones.
= En regiones el doble de personas recuerdan la capafia por el reportaje en un matinal.

= La publicidad en tv no fue relevante para el recuerdo de la campaiia ni en Santiago ni
en regiones.

Donde se observa claramente los distintos medios de informacién mas importantes
para cada grupo.

Ademds, muestra que los voluntarios en la calle y las campafias por internet/redes
sociales son lo que mads retiene la poblacién respecto a las campafias de TECHO-CHILE.
Por otro lado, la publicidad en tv es mds importante para el grupo de edad entre 41 y 55
afos.

5.2.2. Encuesta

El principal objetivo de la realizacion de la encuesta es buscar problemdticas no
relacionadas a la gestion interna de didlogo directo en TECHO-CHILE.

La encuesta se realiza de manera online durante el mes de Octubre de 2017, con un
universo de 255 personas, correspondiente a personas de todos los grupos etarios.

Se buscaron distintos perfiles para conocer factores relacionados a la edad, cono-
cimiento de problemas de desigualdad en Chile y TECHO y tprobabilidad de ser socio
en el futuro. Dependiendo del tipo de encuestados y su intencién de ser socio o no de
TECHO-CHILE las preguntas son diferentes (Anexo B).
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Estructura

El inicio de la encuesta es comun para todos y consiste en:
= ;A que grupo etario perteneces?
= ;En que comuna vives?
= ;Que nivel de conocimiento de la pobreza en Chile crees tener?
= ;Has participado alguna vez en alguna organizacion social y/o voluntariado?
= ;Has donado alguna vez a alguna organizacién social?

= ;Conoces que es TECHO-CHILE?

Si el encuestado no conoce que es TECHO-CHILE se le explica en que consiste y
que es lo antiguamente llamado Un Techo para Chile, para luego preguntar si a priori le
interesaria hacerse socio.

Por otro lado, los que ya conocian la organizacién son consultados por la via en
que la conocieron. Luego se les pregunta si a priori se harian socios de la organizacion.
Es acd donde se hace una division clara entre los encuestados. Existen cuatro opciones
disponibles:

= Si.
= No.
= Ya soy socio.

» Fui socio anteriormente.

Solo para los que contestaron que si les interesaria ser socios de TECHO. La encuesta
consiste en:

= ;Que razones te llevarian a ser socio? Evaluar de 1 a 5 segtin importancia. Donde se
presentan distintas opciones a seleccionar.

= ;Por qué aun no te has hecho socio?
= ;Cuanto crees que es el minimo monto para donar mensualmente?

= Si se especificara exactamente donde va dirigido tu dinero donado /te harias socio?

Para aquellos que respondieron que no estdn interesados en ser socios, la encuesta
consiste en:

= ;Qué razones te desincentivarian de ser socio? Evaluar de 1 a 5 seguin importancia.
(Donde 1 es poca importancia y 5 alta)
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en:

Si tienes otra razén no mencionada anteriormente ;Cual seria?
(Cuanto crees que es el monto minimo para donar mensualmente?

Si se especificara donde va dirigido tu dinero donado /te harias socio?

Para aquellos que respondieron que eran socios en el pasado, la encuesta consiste

(Como te hiciste socio de TECHO-CHILE?

(Que razones te llevaron a ser socio? Evaluar de 1 a 5 segtin importancia. (Donde 1
es poca importancia y 5 alta)

(Como crees que fue la gestion de TECHO-CHILE en conservar tu interés por ser
socio?

(Que recomendaciones darias para mejorar esta gestion de fidelizacién de socios?

(Cual es la razén principal por la que dejaste de ser socio?

Para aquellos que respondieron que son socios actuales la encuesta consiste en:
(Como te hiciste socio de TECHO-CHILE?

(Que razones te llevaron a ser socio? Evaluar de 1 a 5 segiin importancia. (Donde 1
es poca importancia y 5 alta)

(Como crees que ha sido la gestion de TECHO-CHILE en conservar tu interés por
ser socio?

(Que recomendaciones darias para mejorar esta gestion de fidelizacién de socios?

(Que razones te podrian llevar a dejar de ser socio?

Analisis de resultados

El andlisis se divide en las siguientes secciones:
Informacion general.

Posicionamiento.

Me interesaria ser socio.

No me interesaria ser socio.

No se detallan secciones como socios actuales o socios anteriores por la insuficiente

cantidad de encuestados en estas categorias para realizar un andlisis concluyente.
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5.2.2.1. Informacion general

Como primera informacion de los encuestados se tiene el grupo etario al cual per-
tenecen. Es claro el predominio de encuestados entre 20 y 29 afios. Para efectos de los
resultados se analizan algunos puntos en conjunto y otros por separado. La Figura 5.11
muestra la distribucién de edad entre los encuestados.

(A que grupo etario perteneces?

Menor de 20 afios - 12

-2 Entr fios.

g ntre 45 y 64 aiios -22
o

o

g

& Entre 30 y 44 afios . 9

0 50 100 150 200 250
Cantidad de encuestados

Figura 5.11: Resultados: ;A que grupo etario perteneces? Fuente: elaboracion propia.

La Tabla 5.7 muestra la cantidad de encuestados que han participado en alguna
organizacion social o voluntariado previamente. La mayoria de los encuestados asegura
haber participado en este tipo de actividades pero la diferencia no es significativa para
afectar los resultados posteriores.

.Has participado alguna vez en alguna organizacion social y/o voluntariado? | Encuestados | %
Si 143 56,08 %
No 112 43,92 %
255 100 %

Tabla 5.7: Resultados: ;Has participado alguna vez en alguna organizacién social y/o voluntariado?
Fuente: elaboracion propia.

En lo que respecta al nivel de conocimiento de la pobreza percibido por los encuesta-
dos, la mayoria con un 56,47 % dice tener un nivel de conocimiento medio del tema, un
39,22 % alto y solo un 3,92 % bajo. La Tabla 5.8 muestra los resultados.
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Nivel de conocimiento de pobreza | Encuestados | %
Alto 100 39,22 %
Medio 144 56,47 %
Bajo 10 3,92 %
Indiferente 1 0,39 %
255 100,00 %

Tabla 5.8: Resultados: ;Que nivel de conocimiento de la pobreza en Chile crees tener? Fuente:
elaboracién propia.

Por ultimo se busca saber si los encuestados han donado anteriormente a organizacio-
nes sociales en campafias particulares o en las calles. La Tabla 5.9 muestra los resultados,
donde la mayoria de los encuestados si lo ha realizado con un 82,35 %.

Has donado alguna vez a alguna organizacion social? | Encuestados | %
Si 210 82,35 %
No 45 17,65 %
255 100,00 %

Tabla 5.9: Resultados: ;Has donado alguna vez a alguna organizacién social? Fuente: elaboracién
propia.
5.2.2.2. Posicionamiento
Primero se pregunta a los encuestados: ;Conoces que es TECHO-CHILE?. La Figura
5.12 muestra los resultados. La mayoria de los encuestados con un 87,45 % afirma conocer

la organizacion.

{Conoces que es TECHO-CHILE?

12,55%

= Si = No

Figura 5.12: Resultados: ;{Conoces que es TECHO-CHILE? Fuente: elaboracion propia.

Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 177



CAPITULO 5. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL 5.2. DIAGNOSTICO EXTERNO

Sobre los 223 encuestados que respondieron afirmativamente que conocian TECHO-
CHILE, se les preguntd a través de que via conocieron la organizacion. La Tabla 5.10
muestra los resultados.

¢, Como conociste TECHO-CHILE? %0
Internet (pagina web y/o redes sociales) 92 | 41,26 %
Television 122 | 54,71 %

Conversacion informal con gente que
conocia de la organizacion

Participacion en otros voluntariados 32 | 1435%
Carteles o afiches dentro de la Universidad | 54 | 24,22 %
Charlas, ferias o stands en la Universidad 21 9,42 %

95 | 42,60 %

Conoci a la organizacion en el colegio 57 | 25,56 %
En la calle por captadores 47 | 21,08 %
Otro 9 | 4,04%

Tabla 5.10: Resultados: ;Como conociste TECHO-CHILE? Fuente: elaboracion propia.

Como principal fuente de posicionamiento dentro de los encuestados se tiene la
Television, seguida de conversaciones informales con gente que conoce la organizacion e
internet (pagina web y/o redes sociales).

El 21 % asegura que por captadores en las calles ha conocido la organizacion.

5.2.2.3. Me interesaria ser socio

Dentro de los encuestados que conocian TECHO y los que no, a un grupo de estos si
le interesa ser socio de TECHO. Bajo este grupo de encuestados se realizan los siguientes
andlisis.

La Figura 5.13 muestra los promedios de puntaje de cada una de las razones por
las que los encuestados consideran que influyen en su deseo de ser socio. Las principales
conclusiones son:

» La principal razén que influye en este dmbito es el deseo de aportar a disminuir la
desigualdad en el pais.

= Destaca como razon importante el estar comprometido especificamente con los objeti-
vos de TECHO-CHILE. Este es un factor importante relacionado al posicionamiento.

= Otro factor a considerar es la apreciacién de que la cantidad a donar mensualmente
no representa un gasto mayor considerando la ayuda que significa.
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;Que razones te llevarian a ser socio?

4,5

35

4,33
3,47
2,91
2,5
5 1,89 191
15
1
0,5
0

Total

w

=l

= Promedio de Quiero aportar a disminuir la desigualdad en Chile
= Promedio de La poca cantidad de dinero que significa ayudar a otra persona
= Promedio de Participé en TECHO-CHILE anteriormente

Promedio de Me siento comprometido con los objetivos de TECHO-CHILE
m Promedio de Estatus social que significa ser socio de una ONG

u Promedio de Soy o fui voluntario de alguna organizacion

Figura 5.13: Resultados: ;Que razones te llevarian a ser socio? Fuente: elaboracién propia.

La Figura 5.13 muestra los promedios de puntaje de cada una de las razones por
las que los encuestados consideran que influyen en su deseo de ser socio. Las principales
conclusiones son:

= La principal razén que influye en este dmbito es el deseo de aportar a disminuir la
desigualdad en el pais.

= Destaca como razén importante el estar comprometido especificamente con los objeti-
vos de TECHO-CHILE. Este es un factor importante relacionado al posicionamiento.

= Otro factor a considerar es la apreciacion de que la cantidad a donar mensualmente
no representa un gasto mayor considerando la ayuda que significa.

La Figura 5.14 muestra el promedio de puntaje obtenido por cada opcién dentro de
los grupos etarios correspondientes.
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{Que razones te llevarian a ser socio?
4.5

3,573,57

4,47 4,40
4,00
358 3,58
3.5 3,29
3,02 3,00
3
2,60
2,40
2.5 2,292,729 i
2,14
1,96 2,00

2 1,81

1,5
1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

1
) I I I I

0

Entre 20 y 29 aios Entre 30 y 44 aios Entre 45 y 64 afos. Menor de 20 afios

u Promedio de Quiero aportar a disminuir la desigualdad en Chile
m Promedio de La poca cantidad de dinero que significa ayudar a otra persona
u Promedio de Participé en TECHO-CHILE anteriormente

Promedio de Me siento comprometido con los objetivos de TECHO-CHILE
= Promedio de Estatus social que significa ser socio de una ONG

u Promedio de Soy o fui voluntario de alguna organizacion

Figura 5.14: Resultados: ;Que razones te llevarian a ser socio? por grupo etario. Fuente:
elaboracién propia.

De esta divisién por grupo etario se tienen las siguientes conclusiones:

= No hay grandes diferencias entre los grupos de edades respecto a las razones que los
llevarian a ser socio.

Por otro lado, para la pregunta ¢Por qué aun no te has hecho socio? se tienen los
resultados observados en la Figura 5.15.

Como principales puntos a destacar se tiene:

= La principal razén es la percepcion de que no hay dinero suficiente para donar
mensualmente.

= Los siguen las siguientes razones importantes como puntos a mejorar:
¢ Nunca he visto un captador de socios en la calle.

e No sé como hacerlo: esto significa que 19 de los 70 encuestados que se harian
socios no conocen los medios para comenzar el vinculo con la organizacion.

s Como cuarta alternativa mas votada se tiene la desconfianza sobre el destino del
dinero donado.

180 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



5.2. DIAGNOSTICO EXTERNO CAPITULO 5. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

(Por qué aun no te has hecho socio?

Todavia no trabajo I 1.43%
Me gusta dar en forma directa al que lo necesita I 1.43%
Estoy sin trabajo ] 1.43%

Me gustaria aportar en otras causas sociales I 1.43%

Nunca he visto un captador de socios en la calle _ 25,71%

No confio en el destino del dinero . 2,86%

No confio en el destino del dinero - 10,00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Figura 5.15: Resultados: ;Por qué aun no te has hecho socio? Fuente: elaboracién propia.

Como principales puntos a destacar se tiene:

= La principal razén es la percepcion de que no hay dinero suficiente para donar
mensualmente.

= [os siguen las siguientes razones importantes como puntos a mejorar:
e Nunca he visto un captador de socios en la calle.

e No sé como hacerlo: esto significa que 19 de los 70 encuestados que se harfan
socios no conocen los medios para comenzar el vinculo con la organizacion.

s Como cuarta alternativa mas votada se tiene la desconfianza sobre el destino del
dinero donado.

El siguiente factor a analizar es la percepcion sobre el monto minimo para ayudar
a la organizacion. La Tabla 5.11 muestra el promedio de la cantidad minima pensada por
los encuestados que en primera instancia serian socios de TECHO. De los 70 encuestados
que se harfan socios de la organizacién en un principio, 67 de estos contestaron cifras
mientras el resto s6lo se limitd a responder que no dominaba el tema.
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. Cuanto crees que es el minimo monto para donar mensualmente?
$ 5726,56

Tabla 5.11: Resultados: ;Cuanto crees que es el monto minimo para donar mensualmente? Parte 1.

Fuente: elaboracién propia.

En la Figura 5.16 se muestran los resultados de la pregunta: Si se especificara
exactamente donde va dirigido tu dinero donado (te harias socio? Estos resultados

son congruentes con la respuesta principal sobre si se harfan socios hecha anteriormente.

Los 4 encuestados que contestaron "no es probable"se debe a problemas monetarios. La
razén principal por la que saber donde se dirige el dinero es importante para los encuestados
es que fortalece el compromiso con la causa si puedes ver los cambios en otros.

Si se especificara exactamente donde va dirigido tu dinero donado ;te harias socio?

No es probable . 4

0 10 20 30 40 50 60
Cantidad de encuestados

Figura 5.16: Resultados: Si se especificara exactamente donde va dirigido tu dinero donado ;te
harfas socio? Fuente: elaboracion propia.

5.2.2.4. No me interesaria ser socio

Dentro de los encuestados que conocian TECHO y los que no, a un grupo de estos no
le interesa ser socio de TECHO. Bajo este grupo de encuestados se realizan los siguientes
analisis

La Figura 5.17 muestra el resultado de los 183 encuestados que en un principio
aseguraron que no serian socios de TECHO. Estos resultados representan el promedio
del puntaje dado por los encuestados a cada razén que los desincentive a ser socio de la
organizacion.
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(Qué razones te desincentivarian de ser socio?

3,78
245 246
2,27
2,07
| I

Total

35

25

0,5

¥ Promedio de No me siento comprometido con la causa ® Promedio de No entrego mis datos personales

® Promedio de Desconfio de este tipo de organizaciones Promedio de No sé cual es el destino de mi dinero

® Promedio de No confio en los captadores en la calle ® Promedio de No tengo dinero suficiente para donar mensualmente
¥ Promedio de Es una realidad muy lejana a la mia ® Promedio de Desconozco que hace TECHO-CHILE

Figura 5.17: Resultados: ;Que razones te desincentivan de ser socio? Fuente: elaboracion propia.

Como principales conclusiones se tiene:

= El mayor desincentivo para ser socio es la cantidad de dinero a donar mensualmente.
Este resultado tiene directa relacion con la gran cantidad de encuestados entre 20 y
29 afios, universitarios y sin trabajo actualmente.

= Como segunda razén se tiene la desconfianza sobre el destino del dinero donado.

= El desconocimiento de lo que hace TECHO-CHILE vy la lejania con la realidad en
campamentos son las razones que menos afectarian a una persona para no ser socio
de la organizacion.

Otras razones que se destacaron en las respuestas no incluidas como determinadas
en la encuesta son:

= El problema social actual en el pais es responsabilidad del Estado y no de organiza-
ciones particulares.

= El estigma social negativo que tiene TECHO-CHILE. Existe una percepcion de que
el voluntariado en TECHO pierde el real sentido de ayudar.

La Figura 5.18 muestra el promedio de puntaje obtenido por cada opcién dentro de
los grupos etarios correspondientes.
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m Promedio de No me siento comprometido con la causa ® Promedio de No entrego mis datos personales
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® Promedio de Es una realidad muy lejana a la mia ® Promedio de Desconozco que hace TECHO-CHILE

Figura 5.18: Resultados: ;Que razones te desincentivan de ser socio? por grupo etario. Fuente:

elaboracién propia.

Las principales conclusiones de este grafico son:

El grupo etario entre 20 y 29 afios asegura no tener dinero suficiente para donar
mensualmente a TECHO. Seguida de esta razén se encuentra la incertidumbre del
destino del monto donado.

Los encuestados entre 30 y 44 afios tienen una mayor preocupacion por entregar los
datos personales en este tipo de ocasiones.

Los encuestados entre 45 y 64 afios aseguran no tener dinero suficiente para donar
mensualmente a TECHO. Seguida de esta razén existe una desconfianza en este tipo
de organizaciones sociales.

El grupo etario de menores de 20 afios asegura no tener dinero suficiente para donar
mensualmente a TECHO. Seguida de esta razén se encuentra la incertidumbre del
destino del monto donado.

Por otro lado, para la pregunta: Si se especificara donde va dirigido tu dinero

donado (te harias socio? se tienen los resultados mostrados en la Tabla 5.12.
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Si se especificara donde va dirigido tu dinero donado ¢te harias socio? | Cantidad de encuestados | %
Es probable 81 44,26 %
No es probable 98 53,55 %
Quizas 4 2,19 %
183 100,00 %

Tabla 5.12: Resultados: Si se especificara donde va dirigido tu dinero donado ;te harias socio?.
Fuente: elaboracién propia

De la Tabla 5.12 la mayoria de los encuestados que en un principio contestaron que
no se harian socios mantienen su posicién con un 53,55 %. Por otro lado, es importante des-
tacar el 44,26 % de este grupo de encuestados que afirma que si se especificara exactamente
que se realiza con el dinero donado probablemente se harfan socios de la organizacion.

Otro factor determinante en la captacion de socios es la percepcion sobre el monto
minimo para ayudar a la organizacion. La Tabla 5.13 muestra el promedio de la cantidad
minima pensada por los encuestados que en primera instancia no serian socios de TECHO.
De los 183 encuestados que no se harian socios de la organizacion en un principio, 167 de
estos contestaron cifras mientras el resto s6lo se limité a responder que no dominaba el
tema.

. Cuanto crees que es el monto minimo para donar mensualmente?
$4.935

Tabla 5.13: Resultados: ;Cuanto crees que es el monto minimo para donar mensualmente? Parte I1.
Fuente: elaboracién propia.

Considerando la cantidad de encuestados presente en el grupo etario entre 20 y 29
aflos en comparacion al resto se analiza este grupo en particular:

= El promedio de la pregunta: ;Cuanto crees que es el monto minimo para donar
mensualmente? es $5.317,26.

= Dentro de las razones que menos afectan a este grupo al momento de decidir no ser
socio es el desconocimiento de las actividades de TECHO-CHILE. Esto es muestra
del gran posicionamiento de la organizacion en este grupo etario.

5.2.3. Caracterizacion de socios

El objetivo de la caracterizacion de socios es conocer un perfil claro del socio prome-
dio de las ciudades de Vina del Mar y Valparaiso. Esto con el fin de dirigir las estrategias
de gestion a este grupo de personas mds propenso a ser socio de TECHO.

Para el andlisis que se presenta a continuacion se utiliza una base de datos facilitada
por TECHO actualizada hasta enero del 2017. Para facilitar el analisis y hacerlo mas
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especifico solo se consideraron las personas residentes en las ciudades de Viiia del Mar y
Valparaiso.

5.2.3.1. Género

Como primer andlisis sobre los socios de la region sélo se considera el género de
estos. La Figura 5.19 muestra la comparacion en este sentido.

Cantidad de socios por género
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Figura 5.19: Socios activos V Region por género. Fuente: elaboracién propia.

Si bien hay mayor cantidad de hombres socios dentro de Vifia del Mar y Valpa-
raiso, no se aprecia una diferencia significativa entre la cantidad de socios hombres y
mujeres.

5.2.3.2. Ciudad

Como siguiente andlisis se tiene la comparacion en el nimero de socios entre las
ciudades de Vina del Mar y Valparaiso. La Figura 5.20 muestra la diferencia que existe en
este aspecto.

En Vina del Mar se tiene mds del doble de socios que en Valparaiso. Esto puede ser
explicado por distintos factores, pero principalmente por donde se realiza la captacién de
socios en Vifia del Mar. El mall como punto estratégico es mds fuerte que la captacion
realizada en las calles de Valparaiso. Sumandole a que se hacen mayores esfuerzos en la
captacion de socios en Vifia del Mar que en Valparaiso.

Ademads, a través de otros andlisis se conoce que el reconocimiento y posicionamiento
de imagen de la ONG en Vina del Mar es fuerte en comparacion a otras ciudades.
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Figura 5.20: Socios activos V Region por ciudad. Fuente: elaboracién propia.

5.2.3.3. Tramo etario

Como siguiente andlisis se tienen los distintos tramos etarios y su cantidad de socios
entre las ciudades de Vifia del Mar y Valparaiso. Los grupos etarios que se consideran
son:

Menores de 20.

Adulto joven: personas ente los 20 y 29 afios.

Adulto medio: personas entre los 30 y 44 afios.

Adulto mayor: personas entre los 45 y 64 afios.

Anciano: mayores de 65 afios.

Sin edad: socios de los que no se tiene el dato de edad.

En la Figura 5.21 se observa la comparacion de cantidad de socios entre todos los
grupos de edades. Donde como primer anélisis se ve como principal tramo el “Adulto
medio” y como tramo mds débil el de “Menores de 20”.

Seguido de los adultos medios con 104 socios se tiene al adulto mayor con 66, y
luego el adulto joven con 41. Otro grupo débil en este aspecto son los ancianos solo con 20
socios seguido de los menores de 20 afios con solo 1 socio.

Por otro lado, se tienen 61 socios que no se les tiene identificados en su tramo etario.
Este aspecto es considerable debido a la poca informacion que se maneja respecto a los
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socios que se tienen dentro de la region y lo que complica esta situacién para una buena
gestion al respecto.

Cantidad de socios por tramo etario
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Figura 5.21: Socios activos V Regién por tramo etario. Fuente: elaboracién propia.

A continuacién, se realiza un andlisis similar, pero diferenciando a las ciudades
de Vifia del Mar y Valparaiso para comparar las tendencias en cada una. La Figura 5.22
muestra la cantidad de socios por tramo etario de la ciudad de Valparaiso donde se mantiene
la misma tendencia anterior, pero con la diferencia en que se tienen la misma cantidad de

socios entre adulto joven y adulto mayor.

Por otro lado, en Valparaiso no se tienen socios menores de 20 afios.

Cantidad de socios por tramo etario en Valparaiso
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Figura 5.22: Socios activos Valparaiso por tramo etario. Fuente: elaboracién propia.

La Figura 5.23 refleja la realidad de Vifia del Mar en este aspecto, donde no se
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encuentran aspectos particulares a destacar debido a que posee las mismas caracteristicas y
tendencia que el andlisis con las ciudades juntas.

Cantidad de socios por tramo etario en Viiia del Mar
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Figura 5.23: Socios activos Vifia del Mar por tramo etario. Fuente: elaboracién propia.

5.2.3.4. Medio de pago

Otro factor importante es el medio de pago que utilizan los socios para los pagos
mensuales que realizan. Cabe considerar de que el tipo de pago mas buscado por los
captadores es la tarjeta de crédito ya que no se limita al momento en que el socio no tenga
dinero en la cuenta corriente. Por otro lado, la opcion “Banco” representa las cuentas Rut
(cuentas vista). La Figura 5.24 muestra la comparacion en la cantidad de socios por tipo de

pago.
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200

180

178

160

—_ = =
0w O b L
S & & °©

63

Cantidad de socios

[=))
[=]

33

I~
(=]

19

=]
[=R ]

Banco CTC Tarjeta Casa Comercial ~ Tarjeta de Crédito
Medio de pago

Figura 5.24: Socios activos V Regién por medio de pago. Fuente: elaboracién propia.
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Como medio mas utilizado en estas ciudades es la cuenta Rut por lo que la opcién
banco es la con mayor cantidad de socios. Lo siguen los socios con tarjeta de crédito con
63, estos aseguran el pago mensual de la cuota y se busca que sean el medio de pago
preferencial a la hora de captar socios.

Se realiza el mismo andlisis, pero esta vez diferenciado por cada ciudad. En la Figura
5.25 se ve la cantidad de socios por medio de pago en la ciudad de Valparaiso, donde se
observa un punto en particular: como segundo grupo con mayor cantidad de socios se tiene
a las cuentas corrientes (14) y no las tarjetas de crédito (13).

La Figura 5.26 muestra en este mismo aspecto a Vifia del Mar y se observa que la
tendencia sigue siendo la misma y las proporciones de las diferencias siguen de la misma
forma

Cantidad de socios por medio de pago en Valparaiso
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Cantidad de socios

14 13
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Medio de pago

Figura 5.25: Socios activos Valparaiso por medio de pago. Fuente: elaboracién propia.
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Figura 5.26: Socios activos Vifia del Mar por medio de pago. Fuente: elaboracién propia.

5.2.3.5. Monto donado

El monto donado se divide en tramos para diferenciarlos de mejor forma. La Figura
5.27 muestra los distintos tramos y su cantidad de socios respectiva.

Se aprecia que la mayoria de los socios se encuentra en el tramo entre $2001 y
$3000 con 94. Seguido del tramo entre $3001 y $5000 con 74 socios. En particular para el
primer tramo es una cantidad baja y suele ser considerada como simbdlica por los donantes.
De hecho, los formularios como cantidad minima para seleccionar se tiene $5000. Ahora
se estd implementando con cantidad minima $7000 para hacer crecer estos nimeros. Es
también por esto que el segundo mayor tramo de aporte incluye $5000.

100

Cantidad de socios

Cantidad de socios por trampo de aporte
94

74

44
33

0-1500 1501-2000 2001-3000 3001-5000 5001-10000 10001-20000  20001-50000
Tramo aporte

Figura 5.27: Socios activos V Regién por aporte mensual. Fuente: elaboracién propia.
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El tramo con menor cantidad de socios es el entre $20001 y $50000. Como es de
esperar es el tramo con las cantidades mas grandes donadas mensualmente y solo se tienen
4 donantes de estas caracteristicas en estas dos ciudades.

Ademads, es importante considerar el tramo entre $0 y $1500 posee 38 socios. Esto
debido a la bisqueda por parte de TECHO por montos mensuales mas altos que $5000.

Por otro lado, se separa este andlisis para buscar diferencias entre las ciudades de
Vifia del Mar y Valparaiso. La Figura 5.28 y Figura 5.29 muestran la cantidad de socios por
los tramos de aportes.
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Figura 5.28: Socios activos Vifa del Mar por aporte mensual. Fuente: elaboracion propia.

Cantidad de socios por aporte en Valparaiso
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Figura 5.29: Socios activos Valparaiso por aporte mensual. Fuente: elaboracion propia.

Ambas ciudades mantienen tendencias similares en este aspecto y hay ciertos puntos
a destacar:
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= [.os socios con aportes mds grandes se encuentran principalmente en Vifia del Mar.
= Valparaiso solo posee un socio por un monto superior a $20000.

= No se destaca un comportamiento diferenciado entre las dos ciudades.

5.2.4. Analisis de resultados Didlogo Directo

A continuacion se presentan los KPI fundamentales para medir el rendimiento del
equipo en la V Region. Estos son presentados por meses, desde enero hasta mayo. La Tabla
5.14 muestra los resultados relacionados al numero de captadores proyectados en la region,
los reales y los dias hébiles trabajados:

VINA Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo
Num de captadores proyectados 5 5 5 5 5
Num de captadores reales 4 3 3 2 2
Dias habiles trabajados 13,6 21 13,5 19 17,5
Asistencia 100% | 100% | 100% | 100% | 100 %

Tabla 5.14: KPI equipo didlogo directo V Region Parte 1. Fuente: TECHO.

Segtn la Tabla 5.14 existe una tendencia clara respecto al nimero de captadores
reales en Vifia del Mar - Valparaiso, donde nunca se tuvo un equipo completo y cada vez
se tuvo una menor cantidad de captadores en las calles. Este es punto es critico debido a
que la formacién de un equipo completo es pieza clave en el buen funcionamiento de este,
debido a factores como la confianza y el ambiente laboral.

A continuacidn se presenta la Tabla 5.15 donde se pueden observar indices como
montos captados, numero de socios y montos promedio de donacién, entre otros.

VINA Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Captacion proyectada $700.000 | $ 700.000 | $ 700.000 | $ 700.000 | $ 700.000
Meta monetaria real $273.347 | $ 140.007 | $486.691 | $346.684 | $253.340
Monto captado $195.000 | $10.000 | $162.000 | $100.000 | $45.000
Diferencia $ 505.000 | $690.000 | $538.000 | $ 600.000 | $ 655.000
Numero socios captados 35 2 22 15 6
Monto promedio donacion | $5.571 $5.000 $7.634 $ 6.667 $7.500

Tabla 5.15: KPI equipo didlogo directo V Regién Parte II. Fuente: TECHO.

El no cumplimiento de metas es claro. Los montos captados disminuyen mes a mes
y esto va de la mano con la constante disminucion del nimero de captadores. Nunca se
cumplid la meta desde que se inici6 el equipo de didlogo directo en la V Region y no se
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gestiond para que esto fuese de otra forma.

Si se analizan los sueldos por captador, no se puede considerar rentable, ni en el
largo plazo considerando que el mayor porcentaje de socios captados presentan cuentas
vista (cuenta RUT) y por Movistar en vez de cuentas corriente y tarjetas de crédito. Estos
porcentajes se presentan en la Tabla 5.16.

VINA Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo
% Cta vista + Movistar | 65 % 100 % 58% | 62% | 50%
% CC + TC 35% 0% 42% | 38% | 50%

Tabla 5.16: KPI equipo didlogo directo V Region Parte III. Fuente: TECHO.

La fuerte presencia de este medio de pago hace ain maés incierta el descuento de
la mensualidad a la cuenta del socio. Un punto destacable es que en mayo se consiguid
igualar el porcentaje de socios captados con cuenta corriente o tarjeta de crédito y los con
cuenta vista o Movistar.

VINA Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo
% meta alcanzado/ proyectada 28 % 1 % 23% | 14% | 6%
% meta alcanzada/ monetaria real | 71 % 7 % 33% | 29% | 18%

Tabla 5.17: KPI equipo didlogo directo V Regién Parte IV. Fuente: TECHO.

Por ultimo, la tabla 5.17 resume el % de la meta alcanzada versus las metas proyecta-
das y monetaria real. El mes que mejor resultados tuvo fue enero debido a la alta cantidad
de turistas y gente que se encuentra en la ciudad por el verano. Ademas fue el primer mes
que se implementd un equipo en la regién y la gestion fue més intensa.

Logicamente a medida que avanzan los meses ambos rendimientos disminuyen
al igual que lo hace la cantidad de captadores en las calles y los montos captados por
estos.

5.2.4.1. Comparaciéon por zona
Es interesan comparar resultados de los equipos ubicados en distintas regiones del

pais. En un principio se presentan los resultados del equipo de Santiago y luego de la
Regioén del BioBio.

Santiago

La Tabla 5.18 presenta KPIs como nimero de captadores proyectados, reales, dias
habiles trabajados y asistencia. La principal diferencia con la V Region es la constancia
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con un nimero apropiado de captadores en las calles, donde a medida que pasan los meses,
el equipo se hace atin mds grande. Analizando los dias habiles trabajados no hay grandes
diferencias que provoquen una brecha visible entre las regiones.

Regién Metropolitana Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto
Num de captadores proyectados 15 15 20 20 20 20 20 20
Num de captadores reales 14 14 15 15 18 20 21 24
Dias habiles trabajados 18,7 17,5 16,2 18,2 17,3 17,1 17,6 18
Asistencia 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100 %

Tabla 5.18: KPI equipo didlogo directo Regién Metropolitana Parte I. Fuente: TECHO.

La Tabla 5.19 muestra los datos de montos proyectados, meta monetaria real, lo
captado, la diferencia, nimero de socios captados y el monto promedio de las donaciones
de estos socios.

La diferencia mds clara son los montos proyectados y el captado realmente, donde
estos son cantidades correspondientes a las dimensiones de la region. Otro punto importante
es la diferencia de lo captado y la proyeccién, donde incluso en julio se tuvo una cantidad
negativa debido a los buenos resultados del equipo.

Si se analiza hasta mayo al igual que la V Regién el monto promedio por socio
finaliza con una cantidad de $7.097 siendo el mds alto de los primeros meses, pasado mayo
esta cantidad se mantiene casi constante.

El dltimo punto a destacar es la abultada diferencia entre el nimero de socios
captados, donde incluso la V Region tuvo solo 2 o 6 socios captados en un mes. Para hacer
mas evidente esta diferencia en mayo en Vifia del Mar-Valparaiso se tuvieron 6 socios
captados mientras que en Santiago 193.

Region Metropolitana Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio agosto
Captacién proyectada $2.100.000 | $2.100.000 | $2.800.000 | $2.800.000 | $2.800.000 | $2.800.000 | $2.800.000 | $2.800.000
Meta monetaria real $1.746.754 | $1.520.076 | $1.846.759 | $ 1.820.091 | $ 1.773.422 | $2.060.103 | $2.356.784 | $2.880.144

Monto captado $1.265.000 | $ 1.116.000 | $1.987.005 | $ 1.391.000 | $ 1.358.999 | $2.088.000 | $2.865.000 | $2.365.000
Diferencia $ 835.000 $984.000 $812.995 | $1.409.000 | $ 1.441.001 | $712.000 -$ 65.000 $515.144
Numero socios captados 205 188 307 226 193 278 387 374
Monto promedio donacién $6.171 $5.936 $6.472 $6.155 $7.097 $7.511 $7.403 $6.324

Tabla 5.19: KPI equipo didlogo directo Regién Metropolitana Parte II. Fuente: TECHO

La Tabla 5.20 muestra informacion relacionada al tipo de pago y cumplimiento de
metas en la Region Metropolitana. La tendencia respecto al medio de pago es la misma
identificada en la V Region, donde predominan las cuentas vista (cuentas RUT) y pago por
Movistar. Lo que si se destaca es un porcentaje mayor en los pagos por cuenta corriente o
crédito en Vifia del Mar - Valparaiso.
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Un ejemplo es el 42 % que se consiguié en Marzo en Viiia del Mar sobre el 29 % en
Santiago. Esto es muestra del posible potencial que tiene la region para la captacién de
SOC10S.

Region Metropolitana Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | agosto
% Cta vista + Movistar 62 % 59 % 1% | 71% | 61% | 65% | 65% | T1%
% CC + TC 38% 41 % 29% | 29% | 39% | 35% | 35% | 29%
% meta alcanzado/ proyectada 60 % 53 % 1% | 50% | 499% | 75% | 102% | 84 %
% meta alcanzada/ monetaria real | 72 % 73 % 108% | 76% | 77% | 101 % | 122% | 82%

Tabla 5.20: KPI equipo didlogo directo Regién Metropolitana Parte III. Fuente: TECHO

Por dltimo, la Tabla 5.20 muestra el porcentaje de meta alcanzada sobre proyeccion
y monetaria real. Si bien solo en un mes el porcentaje sobre la proyeccion fue bajo 50 %
(mayo), en la mayoria de los meses se tienen porcentajes sobre el 50 % incluso llegando a
un 102 % en julio. Estas cifras adquieren importancia considerando que en la V Regién el
méximo valor fue 28 % obtenido en enero y debido a las condiciones de la ciudad en esa

fecha.

Region del BioBio

La comparacién con la Regién del BioBio es adecuada considerando que el ntimero
de captadores en las calles es el mismo utilizado en la V Region.

La Tabla 5.21 muestra KPIs relacionados al numero de captadores proyectados,
reales, dias hébiles trabajados y asistencia. Donde a diferencia de la V Region destaca la
consistencia con un equipo de trabajo estable y con un nimero apropiado de captadores
en las calles. Incluso debido a los resultados obtenidos en agosto se tuvieron 6 captadores
siendo que se proyectaban solo 5 en el equipo para ese mes.

BIOBIO Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto
Num de captadores proyectados 5 5 5 5 5 5 5 5
Num de captadores reales 4 3 5 5 5 4 5 6
Dias habiles trabajados 13 10 15,2 19 17,2 17 16,4 16,2
Asistencia 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100 % | 100 %

Tabla 5.21: KPI equipo didlogo directo Region del BioBio Parte I. Fuente: TECHO

A continuacién la Tabla 5.22 muestra KPIs relacionados con la captacién proyectada,
meta monetaria real, monto captado, la diferencia entre la proyeccion y lo realmente capta-
do, nimero de socios y monto promedio de estos. Estos KPIs son totalmente comparable
debido a que las proyecciones son exactamente iguales que en Vifia del Mar-Valparaiso.

El monto captado ha ido en ascenso excluyendo febrero, que al igual que en Vifia
del Mar, se comport6 de manera diferente al resto de los meses. Si solo se comparan lo

196 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



5.2. DIAGNOSTICO EXTERNO CAPITULO 5. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

resultados hasta mayo se tiene una diferencia importante en la cantidad de socios captados,
pero muestra un avance del proceso en la Region del BioBio debido al progreso a través de

los meses a diferencia de la V Region.

De hecho en la V Regién hubieron mejores resultados en marzo pero no fueron
capaces de sostenerlo por los siguientes dos meses. Sumédndole a ese mérito, en Vifa del
Mar solo se tenian 3 captadores en marzo, en cambio en la Region del BioBio se tenian 5

captadores obteniéndose el mismo monto captado.

Esto muestra el real potencial que tiene la region en la captacidn de socios y que con
una buena gestion los resultados seria beneficiarios para la organizacion.

BIOBIO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto
Captacién proyectada $700.000 | $ 700.000 | $700.000 | $700.000 | $700.000 | $ 700.000 | $ 700.000 | $700.000
Meta monetaria real $260.000 | $200.010 | $506.692 | $506.692 | $460.023 | $453.356 | $ 546.694 | $646.699

Monto captado $ 157.000 | $20.000 | $100.000 | $150.000 | $264.000 | $255.000 | $ 556.000 | $708.000
Diferencia $ 543.000 | $680.000 | $600.000 | $550.000 | $436.000 | $445.000 | $ 144.000 | -$61.301
30 46 39 97 109

Numero socios captados 26 2 18
Monto promedio donacién | $6.038 | $10.000 | $5.556 $5.000 $5.739 $6.538

$5.732 $6.495

Tabla 5.22: KPI equipo didlogo directo Regién del BioBio Parte II. Fuente: TECHO

La Tabla 5.23 muestra el porcentaje de socios captados por medio de pago y metas
alcanzadas por proyeccion y monetaria real.

En términos de medios de pago, sigue la tendencia de una mayoria de socios optando
por cuentas vista o Movistar. Vifia del Mar sigue siendo superior en el posible potencial de
socios con pago de tarjeta de crédito o cuenta corriente.

BIOBIO Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto
% Cta vista + Movistar 62 % 100 % 7% | 3% | 94% | 712% | 51% | 65%
% CC + TC 38 % 0% 23% | 27% | 6% | 28% | 49% | 35%
% meta alcanzado/ proyectada 22 % 3% 14% | 21% | 38% | 36% | 719% | 101 %
% meta alcanzada/ monetaria real | 60 % 10 % 20% | 30% | 57% | 56% | 102% | 109 %

Tabla 5.23: KPI equipo didlogo directo Regién del BioBio Parte III. Fuente: TECHO

Finalmente, en la Tabla 5.23 se observa el progreso de esta regién en términos de
captacion de socios y los resultados que se pueden obtener con una buena gestion en este
aspecto. Esto a llevado a incluso tener un 101 % de meta alcanzada sobre proyectada, lo
que tiene atin mas mérito considerando que en marzo el equipo solo alcanz6 un 14 %.
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5.2.5. Analisis de recaudacion de socios

Para este andlisis se utiliza la rendicion consolidada del mes de Julio 2017. El primer
analisis es sobre los KPI del mes de Julio donde se tiene informacién como cobrables,
recaudacion del mes, rechazo, ingresos de otros meses, etc. La Tabla 5.6 resume 7 indica-
dores principales.

Estos corresponden a los socios ya existentes dentro de la base de datos de la ONG y
que fueron captados no solo por equipos de didlogo directo sino que por todos los medios
disponibles para ser socio.

Como primer indicador (Tabla 5.24) se tiene que en el fin del mes se tiene a 26 socios
de los cuales solo 25 eran cobrables. De estos cobrables solo a 16 de ellos se les pudo re-
caudar la mensualidad debido a que los otros 9 presentaron problemas en los cargos de estos.

Esto se puede complementar con tablas que especifican el resumen de cobros conso-
lidados y no recaudados, el desglose de los rechazos de cargos, entre otras especificaciones.
La Tabla 5.25, 5.26 y 5.27 muestran distintos detalles sobre los KPI anteriores.

RECAUDACION VINA DEL MAR - VALPARAISO
L VENCIMIENTOS DEL MES 26
$ 150.000
1L | COBRABLES 25
$ 145.000
| IIL | RECAUDADO DEL MES 16
$ 95.000
| IV. | EN PROCESO 0
$0
| V. | RECHAZOS 9
$50.000
| VL INGRESOS DE OTROS MESES 0
CTC $0
| VIL TOTAL RECAUDADO (III + VI) 16
$95.000

Tabla 5.24: KPI Recaudacion Vifia del Mar - Valparaiso. Fuente: TECHO.
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TOTAL
CANT | % MONTO | %
RECAUDADO 16 64,00 % 95.000 65,52 %
NO RECAUDADO 9 36,00 % 50.000 34,48 %
TOTAL 25 100,00 % | 145.000 | 100,00 %

Tabla 5.25: Resultados recaudacion Vifia del Mar - Valparaiso. Fuente: TECHO.

En la Tabla 5.25 se tiene la especificacion del monto que no pudo ser recaudado y
cuanto representa esto del total del mes. Si se consideran los montos este representa el
34,48 % del total de julio. En otras palabras, a el 36 % de los socios de la zona no se les
pudo recaudar la mensualidad en julio.

En la Tabla 5.26 se ve la causa principal de las 9 cuotas no recaudadas mencionadas
anteriormente. Donde las 9 son por rechazo de cargo y ademas se considera 1 como manda-
to en proceso, pero esta anteriormente no habia sido considerada como no recaudada.

La Tabla 5.27 muestra el desglose del rechazo de los cargos. Donde la falta de fondos
representa el 66,67 % de las personas con rechazo de cargos. En 1 caso hubo un mandato
dado de baja y 2 casos de cuenta cerrada o no existente que representa el 22,22 % del total
de personas con rechazo. En otras palabras estos indices muestran la necesidad de captar
socios que posean tarjetas de crédito o cuentas corriente sobre una cuenta RUT. Esto debido
al alto porcentaje de socios que presenta falta de fondos en su tarjeta no entregando la cuota
ala ONG (66,67 %).

CUOTAS TOTAL
NO RECAUDADAS DEL MES SIN CTC | CANT | % MONTO | %
RECHAZO DE
CARGO 9 90.00% | 50.000 | 90.91%
CARGOS EN . "
PROCESO
MANDATOS EN
PROCESO 1 10,00% | 5.000 9,09 %
TOTAL 10 | 100,00 % | 55.000 | 100,00 %

Tabla 5.26: Cuotas no recaudadas Vifia del Mar - Valparaiso. Fuente: TECHO.
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DESGLOSE TOTAL
RECHAZO DE CARGOS | CANT | % MONTO | %
Fléggg (]))SE 6 66,67 % 30.000 60,00 %
ORDEN DE NO 0 0
PAGO
EXCEDE MAXIMO 0 0
AUTORIZADO
MANI;)]? Ei]iADO 1 11,11 % 10.000 20,00 %
CU]?IEEAE(;CEIISQ};I? DA 2 22,22 % 10.000 20,00 %
CUENTA 0 0
BLOQUEADA
CUENTA NO 0 0
PERTENECE A RUT
CUENTA NO 0 0
HABILITADA
REGISTRO NO 0 0
PROCESADO
REGISTRO CON 0 0
PROBLEMA
REGISTRO DE 0 0
CARGO DUPLICADO
ANULADO POR 0 0
EMPRESA
0 0
0 0
TOTAL 9 100,00 % | 50.000 | 100,00 %

Tabla 5.27: Desglose rechazo de cargos Vifia del Mar-Valparaiso. Fuente: TECHO

5.2.6. Término del compromiso

Esta seccidn se constituye a partir de la base de datos de TECHO de socios inactivos
del afio 2015 en la V Regidn, especificamente en marzo de ese mismo afio. La base de
datos consta de 152 personas de las cuales no todas presentan todas las caracteristicas
bien especificadas. Esto explica la diferencia de la suma total dependiendo de la categoria
analizada.
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5.2.6.1. Género

En primera instancia se analiza el género de todos los socios inactivos en esa fecha.
Los resultados se observan en la Figura 5.30.

Socios inactivos por género
82

80
78
76
74
72 71
70

Numero de socios inactivos

68

66
Femenino Masculino

Género

Figura 5.30: Socios inactivos por género. Fuente: elaboracién propia.

Se aprecia una leve diferencia entre hombres y mujeres, donde se tienen 81 hombres
como socios inactivos frente a 71 mujeres.

5.2.6.2. Monto donado

Otro punto importante a analizar es la cantidad donada mensualmente por los socios
inactivos. Esto permite determinar un patrén para conocer que socios son mas propen-
sos a terminar el vinculo con la organizacion. Los resultados se encuentran en la Figura 5.31.

De los resultados se concluye que las personas donantes de montos mas pequefios
mensuales son mas propensas a terminar su vinculo con TECHO-CHILE. Esto se aprecia
con las 111 personas del total que donaban entre $5000 y $10000. Por otro lado, se observa
una pequeia cantidad de personas que dejan de ser socios con montos mds elevados como
los de $20000 o mds con solo 5 personas del total.
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Socios inactivos por cantidad donada mensual
120

111
100
80

60

40

Cantidad de socios inactivos

29
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[5000-10000[ [10000-15000[ [15000-20000[ 20000
Rango de cantidad donada mensualmente

Figura 5.31: Socios inactivos por cantidad donada. Fuente: elaboracion propia

5.2.6.3. Edad

Otro factor que puede ser determinante es la edad o rango de edad en que se encuen-
tran los socios inactivos. Los resultados del anélisis se encuentran en la Figura 5.32.

Socios inactivos por rango de edades

35
32

30

25
25
20

15 13

10 9

Cantidad de socios inactivos

[18-25] [25-30[ [30-35[ [35-40[ [40-55[ [55-60[ =60
Rango de edades

Figura 5.32: Socios inactivos por rango de edades. Fuente: elaboracién propia.

El rango que constituye el mayor porcentaje de los socios inactivos es el entre los 40
y 55 afios. Mientras grupos mds jovenes como el entre los 18 y 25 afios presentan menor
cantidad de socios de este tipo. Otro grupo importante que tiene un nimero considerable de
socios inactivos es el grupo sobre o igual a los 60 afos.
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5.2.6.4. Tipo de medio de pago

Como se ha descrito anteriormente, existen diversas formas para el pago mensual
donde se excluye estrictamente el efectivo. Los resultados se encuentran en la Figura
5.33.

Socios inactivos por medio de pago

100
88

40

Cantidad de socios inactivos
th
=)

10

Banco CTC Tarjeta Casa Comercial Tarjeta de Crédito
Tipo medio de pago

Figura 5.33: Socios inactivos por medios de pago. Fuente: elaboracién propia.

Segun la Figura 5.33 se tiene que la opcion “Banco” posee 88 socios inactivos siendo
esta por lejos el tipo de pago mas propenso a dejar el vinculo con la organizacion. Esta
categoria hace referencia a las cuentas Rut.

Por otro lado, la tarjeta de crédito solo tiene 10 personas inactivas del total y es
la alternativa que en este mismo sentido es menos propensa a dejar el vinculo con la
ONG.

5.2.6.5. Comuna

Dentro de la V Regién se tienen distintas comunas con cantidades de poblacién
a considerar en la captacion de socios. En la Figura 5.34 se aprecian los resultados del
andlisis en este aspecto.
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Socios inactivos por comuna
90
80 77
70
60

40
30
20
10

28
18

Cantidad de socios inactivos

2

CASABLANCA CONCON QUILPUE QUINTERO VALPARAISO VILLA VINA DEL
ALEMANA MAR

Comunas de la V Region

Figura 5.34: Socios inactivos por comuna. Fuente: elaboracién propia.

Los resultados de esta categoria muestran que la ciudad que presenta mayor cantidad
de socios inactivos es Viia del Mar con 77 personas. Esto también se explica por la mayor
cantidad de socios presentes en esa comuna. Caso similar ocurre con Valparaiso, segunda
ciudad de la Regién con mayor cantidad de socios inactivos con 28.

5.2.6.6. Duracion del vinculo

La cantidad de afios o meses del vinculo van variando, pero siguen ciertos patrones
que se observan en la Figura 5.35. Este primer andlisis solo contempla la diferencia del afio
en que fue captado el socio inactivo y el afio 2015.

Socios inactivos por aftos transcurridos entre captacién y 2015

40

=]
[

Cantidad de socios inactivos

Afios desde captacion hasta 2015

Figura 5.35: Socios inactivos por afios transcurridos desde captacion hasta 2015. Fuente:
elaboracién propia.

De este andlisis se desprende que la mayoria del término de vinculos se provocan
en el segundo o tercer afio de ser socio y pasando esta barrera existe una nueva alza en el
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sexto y séptimo ano de vinculo.

Una forma mads visible de analizar este aspecto es con las cuotas facturadas a estos
socios inactivos. Los resultados se encuentran en la Figura 5.36.

Socios inactivos por rangos de cuotas facturadas

91

Cantidad de socios inactivos
S
S

1

[0-10[ [10-20[ [20-30[ [30-40[ [40-50[ [50-60[ [60-70[ =70
Rangos de cuotas facturadas

Figura 5.36: Socios inactivos por rango de cuotas facturadas. Fuente: elaboracion propia.

Con este andlisis final se observa que los vinculos rotos vienen mayormente de socios
que han debido pagar una cantidad baja de cuotas. Por otro lado, muy poca cantidad de
socios inactivos pertenecen a aquellos que han recibido mas cuotas y por lo tanto han sido
socios de la organizacién por mds tiempo.

5.3. Diagnéstico general

Se realiza un diagndstico general que incluye los siguientes puntos:
= Diagrama de flujo del proceso en la V Region.
= Puntos principales donde existen problemas.
A pesar de las intenciones que se tienen respecto a ciertos procesos dentro de la

captacién de socios, en la V Region no se realizan todos. La Figura 5.37 muestra como
realmente se realiza el procedimiento en la region.
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Figura 5.37: Diagrama de flujo del proceso. Fuente: elaboracién propia.

Lo primero que llama la atencion es la poca complejidad y la falta de alguna actividad
dirigida a la fidelizacion de los captadores de socios.

Dentro del proceso de fidelizacion de captadores existen distintos plazos para visitas
a campamentos y se agendan visitas para que estos vayan a la oficina. En la region esta
parte del proceso no existe y no hay medidas respecto a la fidelizacién del grupo de trabajo.

Los puntos destacados donde se encuentran falencias son:

Alta rotacion.

Proceso de reclutamiento.

Seguimiento y control.

Fidelizacién de captadores de socios.

Fidelizacién de socios.
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5.3.1. Alta rotacion

Si bien no hay registro con indicadores respecto a esto, a través de las distintas entre-
vistas dentro de la ONG se determina que este es un problema al que no se ha encontrado
solucion.

Una mala seleccidon de captadores provoca que en su mayoria se encuentren en
transicion mientras buscan oportunidades laborales que de verdad les interesen.

5.3.2. Proceso de reclutamiento y seleccion

Un defecto importante es la frecuencia del llamado a convocatorias para el puesto
de captadores de socios la que se realiza solo al momento de falta de personal, es decir,
se realizan llamados bajo necesidad. Esto genera vacios donde el equipo solo posee 2 o 3
captadores en las calles. Este problema genera dos dificultades mayores:

= Desconfianza por parte de la gente en las calles debido a la poca cantidad de personas
de TECHO realizando el trabajo.

= Sentimiento de abandono por parte de los captadores quienes no se sienten acompa-
nados por la ONG y solo sienten que se estd externalizando un trabajo.

En lo que respecta a la seleccion de los captadores, se deberia poner mayor énfasis
en la necesidad del trabajo para el captador ya que es el incentivo mds grande que hay
para ellos y se encuentra sobre los incentivos monetarios en base a indicadores. Este punto
afecta directamente al tipo de convocatoria que se hacen (reclutamiento).

5.3.3. Seguimiento y control

Los vacios sin supervision son el mayor problema en este aspecto. Provoca y crea
oportunidades de aprovechamiento por parte de los captadores a no trabajar debido a que
no existe quien lo verifique.

No se realizan visitas ni semanales ni mensuales, solo se les hace una supervision via
WhatsApp. Ademds, solo se tiene un MAD dentro del equipo Vifia del Mar - Valparaiso,
esto lleva a que sea imposible para €l estar presente en todos los horarios y efectivamente
corroborar si los captadores trabajaron o no.

Ademds, este MAD fue seleccionado inmediatamente después que a todo equipo por
lo que no tiene relacién con desempefio o méritos por parte del captador. Esto provoca una
baja fuerza de autoridad y que no se respeten los tiempos comprometidos a trabajar.
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5.3.4. Fidelizacion de captadores de socios

En la actualidad dentro del equipo de Viiia del Mar - Valparaiso no se realizan
actividades para generar algtin tipo de vinculo més cercano con los captadores de socios.

En un principio se les informa de distintas actividades que se hacen en conjunto con
el equipo, visitas a campamentos y visitas a oficina, pero finalmente estas actividades no se
llevan a cabo.

La identidad con la ONG por parte de los captadores es casi nula y dificilmente
se les puede transmitir un sentimiento de compromiso con la causa a las personas en la
calle. Ellos son la cara visible de la ONG, como embajadores y realmente no existe un
compromiso real con TECHO debido a que se sienten abandonados y poco considerados
en la toma de decisiones.

5.3.5. Fidelizacion de socios

En general la fidelizacion de socios de TECHO es débil ya sea en regiones o en la
Region Metropolitana. Particularmente, en la V Regién no se realizan llamados y tampoco
se hace un contacto directo con los nuevos socios.

Se envia solo un mail de bienvenida dando las gracias por el compromiso, pero de
ahi en adelante solo se envian mails muy particulares por algunas festividades.

No existe una gestion en particular para mejorar este aspecto dentro del proce-
SO.

5.3.6. Resultados de la region

Los resultados en base a mayo 2017 son muy bajos en comparacién a los indicadores
minimos que se buscan. Se busca tener por captador $140.000 mensual y al ser 5 captadores
en el equipo se esperaria tener un resultado a fin de mes de $700000.

Lo que se tiene realmente al fin de Julio es solo $45000. Esto es consecuencia del
abandono del proyecto.

Este es el indicador principal de la crisis que existe en esta drea y la poca gestién que
existe detrds.

208 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 83y



CAPITULO 6. MARCO LOGICO

6 Marco Logico

Como se ha explicado en el Marco Tedrico, la Metodologia de Marco Légico es una
herramienta para facilitar el proceso de conceptualizacion, disefo, ejecucion y evaluacion de
proyectos. Su énfasis estd centrado en la orientacidn por objetivos, la orientacion hacia gru-
pos beneficiarios y el facilitar la participacion y la comunicacion entre las partes interesadas.

Este capitulo se divide en los siguientes puntos:
= Metodologia.
= Definicién de problemadticas.
= Andlisis de involucrados.
= Andlisis de objetivos.
= [dentificacion de alternativas de solucién al problema.

= Seleccion de alternativa Optima.

6.1. Metodologia

La metodologia del Marco Légico consta de dos etapas, que se desarrollan a través
de las fases de identificacion y de disefio del ciclo de vida del proyecto.

Identificacion del problema y alternativas de solucion: Para realizar esto existen
cuatro tipos de andlisis para realizar:

= Andlisis de involucrados.
= Andlisis de problemas.
= Andlisis de objetivos.

= Andlisis de estrategias.
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Etapa de planificacién: donde la idea del proyecto se convierte en un plan operativo
préctico para la ejecucion. En esta etapa se elabora la matriz de marco légico.

6.2. Definicion de problematica

El area de captacion de socios de TECHO en Chile tiene como mision principal
conseguir socios suficientes para ser financiados en un 50 % por estos el afio 2020. Especifi-
camente, en la Quinta Region se tiene el desafio de mejorar la gestion de todos los procesos
involucrados en esta drea.

El conocimiento que tiene la organizacion respecto a la captacion de socios no es alto
y en la Quinta Region es totalmente nuevo. Ademas, particularmente en la Quinta Region el
area presenta deficiencias internas. Todo esto provoca un bajo nivel de socios captados men-
sualmente y que proyectando los resultados actuales no se logre alcanzar la meta en el 2020.

Se define la problemadtica como: “Deficiente gestion del drea de captacion de socios
en la V Region y bajos montos captados mensualmente”.

6.3. Analisis de involucrados

Se identifican personas, grupos, instituciones o empresas susceptible de tener un
vinculo con la captacion de socios en la V Region.

Captadores SRS

individuales

Socios empresa

Director Voluntarios

regional

Zonal Estado

Coordinador
nacional
didlogo directo

Otras
organizaciones

Mejoramiento
area captacion

Coordinador
nacional de
donantes
individuales

Poblacion Vifia
- del Mar —
de socios V

Regidn

Valparaiso

Figura 6.1: Analisis de involucrados. Fuente: elaboracién propia.
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La Figura 6.1 muestra de forma general los agentes internos y externos.

6.3.1. Clasificacion y caracteristicas de involucrados

Para identificar a los involucrados de mejor forma se dividen en dos grandes grupos,
agentes internos y externos. Cada grupo ademds puede poseer distintas categorias.

6.3.1.1. Agentes internos
Son aquellos que se involucran directamente con TECHO-CHILE vy el drea de
captacion de socios. Las categorias son:

= Empleados: incluye a los profesionales encargados de la gestion de la organizacién
y particularmente del drea de captacioén de socios.

La fuerza de este grupo es alta, ya que son los encargados de realizar la gestion y
todo el trabajo para lograr los objetivos de las propuestas de mejora. Estos empleados
a su vez se dividen en mds categorias:

Coordinador nacional de donantes individuales.

Coordinador nacional didlogo directo.

Zonal (Director drea comercial V Region).

Director regional.

2

= Captadores de socios: son aquellos encargados de realizar el trabajo “face to face’
en las calles de Vifia del Mar y Valparaiso. Debido a ciertas irregularidades en el
trabajo de estos identificadas anteriormente su incidencia y fuerza en el cumplimiento
de los objetivos es alto. Dentro de los captadores se tienen dos categorias:

e MAD (captador moderador) / Encargado regional de didlogo directo: encargados
de registrar la captacion y trabajo de cada uno de los captadores asi como a la
vez captar socios en la region.

Dependiendo del modelo utilizado en el equipo de didlogo directo en la regién
se asigna su nivel de importancia.

e Captadores: solo encargados de realizar captacion en las calles con horarios
flexibles.

= Socios: son aquellas empresas, fundaciones, instituciones y personas que colaboran
con la organizacidn a través de donaciones periddicas o alianzas de este tipo. Debido
a que el problema principal de la captacion de socios en la V Region es interno, su
incidencia y fuerza en el cumplimiento de objetivos es regular. Las categorias son:

e Socios individuales: son aquellas personas naturales que deciden realizar una
donacién mensual con la organizacion.
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e Socios (empresas): empresas que presentan vinculos con TECHO-CHILE y
que aportan periddicamente a la organizacion de diferentes formas.

= Voluntarios: principalmente compuestos por jovenes de colegios y universidades,
quienes realizan voluntariado en campamentos regularmente o participan de cam-
pafias especificas cuando se les necesita. Su incidencia en el cumplimiento de los
objetivos de las propuestas es baja , esto debido a que los responsables de los
procesos del area son parte de la ONG como profesionales y son remunerados.

6.3.1.2. Agentes externos

Son aquellos que se involucran de manera indirecta con TECHO-CHILE vy el drea
de captacion de socios de la V Region. La importancia de estos agentes en los objetivos
de las propuestas no serd mds importante que agentes internos debido a la naturaleza del
problema real en la gestién de esta drea en la organizacion.

= Estado: su influencia es baja ya que no se necesitan permisos especiales para la
realizacion de la actividad.

= Oftras organizaciones: cabe mencionar que son aquellas que realizan la misma
actividad de captacion en las calles. Su importancia dentro del cumplimiento de las
estrategias es regular debido a que en cierto modo se considera como “competencia”,
pero debido al real problema dentro del drea su relevancia disminuye en comparacion
a su real importancia dentro de la actividad.

= Poblacion de la zona de Viia del Mar y Valparaiso: si bien el problema interno
es fuerte, las estrategias estdn enfocadas en la bisqueda de socios dentro de estas
ciudades, si no se enfocan bien dentro de este aspecto la gestion interna no sera
suficiente para mejorar las fallas actuales en el proceso. Es por esta razon, que su
importancia dentro del cumplimiento de objetivos es alta.

La clasificacién considerada para medir la fuerza de cada grupo de involucrados se
basa en criterios propios fundamentados por el diagndstico realizado. Ademds, es validada
por el coordinador del drea comercial de la V Region, quien en estos momentos se encuentra
a cargo de la captacion de socios en la V Region.

En la siguiente Tabla 6.1 se muestran los resultados de los involucrados con su
respectiva fuerza dentro del cumplimiento de los objetivos de las propuestas.
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Involucrados

Fuerza

Coordinador nacional de donantes individuales

4

Coordinador nacional didlogo directo

Zonal

Director regional

MAD / ERDD (captador moderador)

Captadores

Socios individuales

Socios empresa

Voluntarios

Estado

Otras organizaciones

Poblacién Vifia del Mar - Valparaiso

BRI = =N BN | W

Tabla 6.1: Medicion fuerza de agentes internos y externos. Fuente: elaboracién propia.

6.4. Analisis del problema

La segunda fase del marco l6gico consta del andlisis del problema el que de manera

general permite:

= Definir los efectos mas importantes del problema en cuestion.

= Detectar causas raices del problema principal.

El problema identificado anteriormente es “Deficiente gestion del drea de captacion
de socios en la V Region y bajos montos captados mensualmente "del cual se extrae el
problema principal expuesto en el drbol de la Figura 6.2, “Bajos montos captados men-
sualmente en la V Region". A partir de este problema se sigue el camino hacia abajo hasta
encontrar la causa raiz de las deficiencias en el proceso y hacia arriba se encuentran las
consecuencias mayores de este.

La principal consecuencia de la deficiente gestion de esta drea en la V Region, es
el bajo monto captado mensualmente, lo que lleva directamente al no cumplimiento de
metas y con esto reducir el presupuesto que se tiene para el siguiente afio. Ademds, como
consecuencia adicional se tiene el freno al objetivo de la ONG, ser financiado en gran parte
por socios individuales el afio 2020.
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Falta de financiamiento Fallo en desafio afio
afio proximo 2020
No cumplimiento
de meta anual

Bajos montos captados
mensualmente en la V Region

Poca cantidad de P ——
captadores en las . ,a fendumiento
&l individual de captadores
Falta de suplencia de . ., Débil seguimiento y Poco compromiso
- Alto nivel de rotacion control con la ONG
Inexistencia de base de Débil cargo de Débil gestién de Ausencia de visitas Baja fidelizacion
datos de interesados moderador (coordinador) oficina a captadores de captadores
Convocatorias Naturaleza del Mal enfoque de Carencia de Pocas actividades
reahzadz_li Iziajo puesto de trabajo reclutamiento Credmi?“‘“_"’" la de integracion
LECEsLCs organizacion para captadores

Figura 6.2: Arbol de problemas. Fuente: elaboracién propia.

6.4.1. Descripcion de consecuencias

La principal consecuencia es el no cumplimiento de la meta anual en la captaciéon
de socios a nivel regional. Ademads, este mal rendimiento arrastra al resto de los KPI de
didlogo directo nacionales, lo que lleva a un drea en general con malos resultados a mostrar
a los directores.

6.4.1.1. No cumplimiento de meta anual

El no cumplimiento de la meta anual tiene dos principales consecuencias:

Falta de financiamiento afio proximo

El fin principal de la captacion de socios es el aumento de presupuesto aflo a afo
gracias a las donaciones mensuales de estos. Si no se cumple la meta anual, esto se refleja
en enfrentar el proximo afio con un presupuesto menor al esperado por las metas dadas
anteriormente. Esto restringe proyectos, actividades y termina afectando directamente a las
familias que viven en campamento en el pais.

Fallo en desafio afio 2020

El desafio mds importante de TECHO-CHILE en esta drea es el 50 % del financia-
miento debido a socios individuales, es decir, la no dependencia total de empresas y alianzas
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estratégicas para cumplir con los objetivos de la organizacién, sino que la poblacién de
Chile sea la responsable del logro de estos. Es claro que si las metas anuales no se cumplen,
el objetivo para el 2020 tendrd que posponerse para ser mas realista.

6.4.2. Descripcion de causas

Las causas raices se dividen en dos partes principales, tomando la siguiente estructu-
ra:

6.4.2.1. Poca cantidad de captadores en las calles

Esta baja cantidad de captadores trabajando en las calles se debe principalmente a 3
razones:

Falta de suplencia de puestos

En la mayoria de los casos no existe reemplazo para los puestos dejados por la alta
rotacion de los captadores , esto debido principalmente a la inexistencia de base de datos
de los interesados por el puesto. Esta ausencia de la base de datos a su vez ocurre debido a
que las convocatorias para el reclutamiento solo se realizan cuando el equipo completo ya
ha dejado su trabajo.

Resumidamente, la falta de reemplazo de los captadores de socios se debe a 2
principales razones:

= Inexistencia de base de datos de interesados.

= Convocatorias realizadas bajo necesidad.

Alto nivel de rotacion

La rotacion dentro de los captadores de socios es alta en todas las organizaciones
que lo implementan debido a su naturaleza de trabajo transitorio. Por otro lado, parte de
esto es responsabilidad de la organizacidn, la mala seleccion de los captadores provoca que
estos se mantengan atin menos en el puesto de trabajo debido a que no poseen el perfil que
deberia ser criterio. Ademas, la escasez de oportunidades dentro de la organizacién como
mayores responsabilidades, sueldos y crecimiento en la ONG provocan que el interés de
permanecer en el trabajo disminuya.

Bésicamente, este nivel de rotacion se debe a 3 principales razones:

= Naturaleza del puesto de trabajo.
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= Mal enfoque de reclutamiento.

= Carencia de crecimiento en la organizacion.

Débil seguimiento y control

No hay control sobre los captadores y esto se traduce en libertades que se toman que
no corresponden a las del cargo. Este bajo control incluye una baja autoridad por parte
del moderador seleccionado (MAD) y la ausencia de visitas a los captadores por algin
integrante de TECHO-CHILE con mayor autoridad. Todo esto termina en irresponsabilida-
des y no cumplimiento de horarios por parte de los captadores. Ademas, la débil gestion y
comunicacion provoca que en la V Regidn no se esté al tanto de la ausencia de captadores
o al nimero de captadores que presenta el equipo.

Por lo que este bajo seguimiento sobre los captadores tiene 3 principales razo-
nes:

= Débil cargo de moderador (MAD).
= Ausencia de visitas a captadores.

= Débil gestion de oficina.

6.4.2.2. Mal rendimiento individual de captadores

Por otro lado, el mal rendimiento individual de los captadores tiene su base en 2
razones principales:

Poco compromiso con la ONG

No hay identificacion con la causa por parte de los captadores y esto es total respon-
sabilidad de TECHO. Esto se debe al escaso intento de fidelizacion por parte de la ONG
como la ausencia de actividades de integracidn, visitas a oficina, campamentos o cualquier
tipo de involucramiento. Ademads, la carencia de crecimiento en la organizacién provoca
que no exista una motivacion extra por la cual realizar el trabajo y descarta la posibilidad
de tener captadores que deseen seguir contribuyendo dentro de la organizacion.

Como resumen, el poco compromiso se debe a 3 razones principales:
= Baja fidelizacién de captadores.
= Carencia de crecimiento en la organizacion.

= Pocas actividades de integracion para captadores.
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Débil seguimiento y control

Al tener un débil control sobre los captadores, estos no sienten una presion por parte
del MAD y no realizan su mejor labor. Ademds, no existen visitas por parte de la oficina
que aplique presion sobre estos y les muestre que se sus indicadores personales y como
equipo se encuentran monitoreados. Sumado a esto existe, una baja gestion por parte de la
oficina en la V Regién y Santiago donde algunas responsabilidades y objetivos no estdn
claros y no se toman decisiones en base a indicadores de rendimiento.

El débil seguimiento y control, como se explic anteriormente, se debe a 3 principales
razones:

= Débil cargo de moderador (MAD).
= Ausencia de visitas a captadores.

= Débil gestion de oficina.

6.5. Analisis de objetivos

Se analizan los problemas actuales pero desde una vista opuesta buscando objetivos
claros a lograr con el nuevo modelo de equipo de didlogo directo. La Figura 6.3 muestra el
arbol de objetivos resultante.

Suficiente financiamiento Logro de desafio
para afio préximo afio 2020
Cumplimiento de
meta anual

Importantes montos captados
mensualmente en la V Regién

Cantidad optima de Al —
captadores en las _ Alto rendimiento
calles individual de captadores

Eficiente suplencia de Bajos niveles de Fuerte seguimiento Compromiso real
puestos rotacién y control con la ONG

S6lida base de datos de Potente cargo de Gestion intensa de Existencia de Fuerte fidelizacion
interesados meoderador (coordinador) oficina visitas a captadores de captadores

. : Naturaleza del —— - - :
Convocatorias realizadas . Enfoque adecuado P0_51b_111dad de Existencia de_- acciones
periodicamente P trolada Y de reclutamiento crecume_mo _en la de integracion para
e organizacion captadores

Figura 6.3: Arbol de objetivos. Fuente: elaboracién propia.
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6.6. Identificacion de alternativas de solucion al proble-
ma

No todas las alternativas son excluyentes y constituyen un plan para un modelo piloto
dentro de la region, donde mds de una puede ser aplicada al nuevo sistema de captacion de
socios en Vifia del Mar y Valparaiso. Las alternativas de solucion son las siguientes:

1. Creacion de cargo de Encargado (coordinador) Regional de Didlogo Directo.
Reestructuracion de seleccion.

Captacion en empresas.

Convocatorias regulares dos veces al mes.

Inclusién de MAD adicional.

Visitas periddicas al equipo de didlogo directo.

Seleccion de ERDD en base a resultados, experiencia y liderazgo.

Creacidn de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE.

A B T

Plan de visita a campamentos cada tres meses.

—
e

Reunién mensual con captadores.

f—
—

. Trabajos especificos con ERDD.

p—
[\

. Actividades integradoras.

p—
98]

. Credencial acreditadora.

f—
S

. Mail institucional de captacion.

—_
9,

. Actividades recreativas.

p—
[*))

. Visitas a ciudades del interior de la V Region.

A continuacion se describe de forma general cada una de las alternativas junto a los
problemas base que solucionan.

6.6.1. Creacion de cargo de Encargado (coordinador) Regional de
DD

Consiste en crear un cargo dentro de la oficina de la V Region correspondiente a un
encargado o coordinador regional de didlogo directo donde sus funciones sean enfocadas
en el equipo y el cumplimiento de resultados. Este cargo se puede dar de dos formas:
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= Cargo dual: donde realice el cargo de captador junto a la coordinacién del equipo
completo, este cargo debe rendir cuentas al zonal de la region.

= Solo coordinacion: encargarse al 100 % del equipo y rendir cuentas directamente a
Santiago respecto a resultado y situaciones especificas.

El objetivo principal de esta propuesta es:

m Gestidn intensa de oficina.

6.6.2. Reestructuracion de seleccion

Esta reestructuracion del proceso se basa en distintas etapas:
= Reclutamiento.
= Seleccion.

= Capacitacion.

6.6.2.1. Reclutamiento

El cambio principal en el proceso de reclutamiento es el enfoque que se le da a las
convocatorias. Se busca especificamente:

= Apuntar a un publico distinto y no enfocar todos los esfuerzos en universitarios:
implica que un factor importante al momento de realizar convocatorias sea filtrar en
base a edad y experiencia. El factor mds importante es la necesidad del trabajo.

6.6.2.2. Seleccion

Una vez que el equipo se encuentre totalmente estructurado se realizaran los siguien-
tes cambios:

= Encargado regional de didlogo directo toma decision de seleccion de captadores:
implica que el ERDD participe en la convocatoria y que al momento de realizar la
prueba en terreno sea €l quien se haga cargo.

= Cambio en duraciéon prueba en terreno: significa un aumento en el tiempo que
realiza la prueba en terreno, ahora dirigida por el ERDD, donde se tendrdn 1 hora y
media minimo hasta 2 horas maximo para efectuar la prueba. Esto permite el uso del
tiempo efectivo en captacion que puede ser perdido por inconvenientes no previstos.
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6.6.2.3. Capacitacion
Nuevamente se necesita que el equipo se encuentre completamente estructurado para
efectuar los siguientes cambios:

= ERDD capacita en base a experiencia: el ERDD participard en una parte de la
captacion que involucre consejos y maneras de realizar de mejor forma el trabajo en
la ciudad que corresponde. Este tipo de consejos son mds apropiados y asertivos se
provienen de alguien que realmente estuvo en la calle captando socios.

Bajo la ausencia del ERDD un captador de experiencia puede realizar la capacitacion.

= Informativo técnico y uso de tablets: se busca entregar en las capacitaciones infor-
macion y datos duros sobre pobreza, desigualdad y trabajos realizados por TECHO
en Chile.

Ademads, se proyecta para el futuro de la captacion de socios en las calles el uso de
Tablets para hacer mas fécil la exposicion de material audiovisual e indices actualiza-
dos de pobreza, desigualdad y trabajo de TECHO. Esto en reemplazo de informativos
o tripticos que deben ser actualizados continuamente.

El uso de Tablets tiene por utilidad:
e Mostrar trabajo en terreno por parte de los captadores.
e Utilizar indices relacionados a la organizacidn si es que son solicitados.

e Generar mayor confianza en la gente en las calles al ver mas seriedad en el
proceso.

Esta propuesta tiene como objetivos:
= Potenciar cargo de ERDD.
= Enfoque adecuado de reclutamiento.

m Gestion intensa de oficina.

6.6.3. Captacion en empresas

Se busca generar alianzas estratégicas con empresas de forma que se puedan tener
ingresos adicionales realizando captacion con los empleados de las empresas. Estos vincu-
los permiten a captadores visitar las instalaciones de la empresa para sensibilizar y captar
sOcios.

Esta propuesta tiene como objetivo:

= [mportantes montos captados mensualmente en la V Region.
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6.6.4. Convocatorias regulares dos veces al mes

Estas convocatorias consisten en un llamado a todos los postulantes al puesto de
trabajo que se hayan interesado en el periodo de tiempo anterior.

Al realizar convocatorias regulares se consigue principalmente:

= Tener reemplazos rapidos de los puestos de trabajo: al no tener que esperar que
el equipo completo desaparezca, el tiempo maximo que se podria estar con menos
cantidad de personas es aproximadamente 15 dias.

= Mejor criterio al momento de seleccionar: al no tener la necesidad de contratar
captadores al momento de la convocatoria se puede realizar un filtro més elaborado y
dar paso a pruebas mds solidas para quedar seleccionado.

= Construir una base de datos sdlida: que permita reemplazar captadores sin la
necesidad de realizar otra convocatoria, es decir, aquellos postulantes anteriores que
si posean el perfil buscado, pero no han sido seleccionados por falta de cupos en el
equipo, puedan ser llamados en este tipo de situaciones.

6.6.5. Inclusion de MAD adicional

La inclusiéon de dos MAD necesita tener una estructura sélida con anterioridad y
busca tener control total sobre la responsabilidad de los captadores.

El funcionamiento de la propuesta se basa en que los MAD son para horarios distintos
de captacidn, para asi no dejar espacios sin supervision:

= MAD 1: cumple funcién de moderador en el horario AM.

= MAD 2: cumple funcién de moderador en el horario PM.

Esto implica costo extra debido al aumento en el sueldo base de un MAD en compa-
racion a un captador normal.

Esta propuesta tiene como objetivo:

= Potente cargo de moderador (coordinador).

6.6.6. Visitas periddicas al equipo de dialogo directo

Las visitas de deben realizar minimo dos veces al mes y pueden ser de dos for-
mas:
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= Programadas: para visitar a todo el equipo y averiguar si tienen necesidades especi-
ficas.

= Sorpresa: para demostrar de que se estd atento a la gestién del equipo y que preocupa
su responsabilidad.

Esto ademds de mejorar la gestion del didlogo directo, es til para crear mds identifi-
cacion de los captadores con TECHO.

El responsable de esta labor puede ser:
= Coordinador (encargado) regional didlogo directo.

s Zonal.

Esta propuesta tiene como objetivo:

= Gestion intensa de oficina.

6.6.7. Seleccion de ERDD en base a resultados, experiencia y lideraz-
g0

Al componer el primer equipo las tareas generales del ERDD seran realizadas por el
coordinador del 4rea en la region.

El primer ERDD seré designado pasadas 3 a 4 semanas de captacion con los capta-
dores iniciales, donde en base a indicadores de rendimiento, actitud colaborativa, liderazgo
y responsabilidad se seleccionard al primer ERDD del equipo.

Existe la posibilidad de que entre los captadores turnen responsabilidades del ERDD
durante el mes de prueba para observar de mejor forma cual es el indicado para el puesto.

Es importante que esta seleccion sea prudente y bien basada debido a que el futuro
del equipo de didlogo directo depende del trabajo que se haga con este ERDD.

Esta propuesta tiene como objetivos:
= Potente cargo de moderador (coordinador).

= Posibilidad de crecimiento en la organizacion.
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6.6.8. Creacion de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE

La creacion de un sistema de crecimiento dentro de la organizacion da la posibilidad
a captadores para poder proyectarse e ir construyendo una fidelidad con TECHO a través
del tiempo, punto que se refleja al momento de captar socios.

Especialmente se busca aumentar el compromiso con la ONG y asi aumentar el
tiempo promedio en que un captador se mantiene en su trabajo.

Se busca dar distintas oportunidades de las siguientes formas:
= MAD a ERDD: esto tiene dos posibles modalidades:

e Dentro de la misma region: un MAD de alguin equipo de didlogo directo con
indices de resultados altos, buena actitud y referencias puede llegar a tomar
el cargo de Encargado Regional de Diadlogo Directo. Esto bajo la ausencia o
renuncia del actual ERDD.

e Cambio de region: un MAD destacado de algin equipo puede asumir como
ERDD de un equipo de otra region bajo la ausencia de este y el deseo del MAD
por cambiar de cargo y de ciudad.

El cambio maés factible de este tipo es entre Santiago y Vifia del Mar por la
cercania entre las ciudades.

= Captador a MAD: si el modelo del equipo en la region posee la inclusiéon de MADs,
bajo la ausencia de alguno un captador con buen rendimiento y actitud puede asumir
el puesto vacante.

Esta propuesta tiene como objetivos:
= Posibilidad de crecimiento en la organizacion.

m Gestidn intensa de oficina.

6.6.9. Plan de visita a campamentos cada tres meses

Estas visitas son programadas y se realizan en conjunto con voluntarios o profesiona-
les de TECHO. Estas involucran a todo el equipo de captadores actual. Se busca realizar
estas visitas cada 3 meses.

Existen diversos motivos de visita:

= Arreglos y ayudas particulares donde por ejemplo, se puede reparar o hacer mejorar
a una cede del campamento.

= Visita normal, solo para ser consiente de la realidad de los campamentos
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= Voluntariado corporativo.

Esta propuesta tiene como objetivo:

= Existencia de acciones de integracion para captadores.

6.6.10. Reunion mensual con captadores

Consiste en una reunién entre todos los integrantes del equipo de captadores mds el
encargado directo del grupo. Se realizard en la oficina de TECHO-CHILE en Viiia del Mar
y tendra focos como:

= Revisar indicadores de rendimiento.
= Realizar feedback entre compaifieros.
= Analizar y registrar como captadores abordan ciertas situaciones.

= Felicitar a aquellos captadores sobresalientes.

Ademads, busca que los captadores interactuan y se relacionen més con los profesio-
nales de oficina y asf exista un involucramiento mayor por parte de estos con la ONG.

Esta propuesta tiene como objetivo:

= Existencia de acciones de integracion para captadores.

6.6.11. Trabajos especificos con ERDD

Con estos trabajos se busca empoderar al ERDD y desarrollar a un lider capaz de
llevar correctamente a un equipo.

Estos son guiados por el coordinador nacional de didlogo directo y el encargo de
didlogo directo RM. Se planean visitas a Santiago para capacitaciones con otros MAD de
la Region Metropolinata.

Esta propuesta tiene como objetivos:
= Existencia de acciones de integracion para captadores.

= Potente cargo de moderador (coordinador).
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6.6.12. Actividades integradoras
Se busca realizar eventos o actividades para integrar de mejor forma a los captadores

a lo largo de todo el pais. Las propuestas de eventos o actividades son:

= “Semana de Didlogo Directo”.

= “Juegos Olimpicos”

= “Captador del mes”

= [nvitacién a los captadores a la Gala Anual

= Incentivos

= [nvitacion a captadores a las entregas de viviendas definitivas.

Esta propuesta tiene como objetivo:

= Existencia de acciones de integracion para captadores.

6.6.13. Credencial acreditadora

Basicamente es la creacidn de algin elemento de importancia que acredite que el
captador realmente trabaja para TECHO-CHILE. La desconfianza en las calles es alta 'y
mds atn en ciudades como Valparaiso.

La credencial es una solucion sencilla a este problema, donde se pueda ver facilmente
la fotografia de la persona, su cargo y el logo de la ONG.

Ademds, se propone una variacién a esta alternativa: identificacién con cédigo

QR.

6.6.14. Mail institucional de captacion

Situaciones particulares hacen necesario un mail para el envio de datos personales
del potencial socio. Es necesario que este medio sea oficial y entregue confianza. Si bien
no se puede crear un mail para todos los captadores por la alta rotacion. Si se puede crear
un mail para la captacion en Santiago, V Region y Region del BioBio.

Si existe alternativa de un mail de captacion es necesario hacer mayor énfasis en el
uso de este en la capacitacion de los nuevos captadores.
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6.6.15. Actividades recreativas

Las actividades recreativas incluyen:

Junta de los MAD de diferentes equipos y regiones.

Invitacion a la cena anual.

Junta de captadores con porcentaje financiado por TECHO.

Esta propuesta tiene como objetivo:

Existencia de acciones de integracion para captadores.

6.6.16. Visitas a ciudades del interior de la V Region

Se propone visitar las ciudades de Quillota, Villa Alemana, Quilpue, San Felipe,
entre otras. Estas visitas deben ser minimo 1 vez al mes y las realizan los integrantes
del equipo de didlogo directo de Vifia del Mar-Valparaiso. Esto para aprovechar la poca
presencia de ONGs captando en esas ciudades.

6.7. Seleccion de alternativa 6ptima

El criterio utilizado para evaluar las propuestas se basa en la importancia que puedan
tener en el éxito del modelo de captacidn de socios en la V Region. Este se presenta en la
Tabla 6.2.

Calificacion Interpretacion
1 Propuesta muy debil
2 Propuesta debil
3 Propuesta regular
4 Propuesta potente
5 Propuesta muy potente

Tabla 6.2: Clasificacion segiin importancia de propuesta. Fuente: elaboracién propia.

6.7.1. Validacion de las propuestas

La validacidn se realiza en conjunto con el coordinador nacional de didlogo directo
en base a lo que el drea proyecta al futuro, posibles propuestas y su factibilidad.
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El resto de involucrados en el drea realmente no tienen un conocimiento de todas
las actividades realizadas en el didlogo directo y su criterio podria alterar el orden priori-
tario de las propuestas. Es por esto que la evaluacién solo se realizé en conjunto con el
encargo a nivel nacional y quien si conoce de manera detallada cada una de las actividades
relacionadas con las propuestas. Los resultados se presentan en la Tabla 6.3.

N° Propuesta Calificacion
1 | Creacion de cargo de Encargado (coordinador) Regional de Didlogo Directo 5
2 Reestructuracién de seleccién 3
3 Captacion en empresas 4
4 Convocatorias regulares 4
5 Inclusién de MAD adicional 1
6 Visitas periddicas al equipo de didlogo directo 4
7 Selecciéon de ERDD en base a resultados, experiencia y liderazgo 3
8 Creacidn de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE 2
9 Plan de visita a campamentos cada tres meses 3
10 Reunién mensual con captadores 4
11 Trabajos especificos con ERDD 3
12 Actividades integradoras 3
13 Credencial acreditadora 2
14 Mail institucional de captacién 2
15 Actividades recreativas 2
16 Visitas a ciudades del interior de la V Regién 2

Tabla 6.3: Seleccion de propuestas. Fuente: elaboracién propia.

6.7.2. Feedback de las propuestas

Sumada a las calificaciones anteriores se agregaron comentarios, COnsejos y sugeren-
cias que dieron paso a un feedback importante en cuanto a la factibilidad de las propuestas
dentro de TECHO-CHILE. Los principales comentarios de las propuestas son:

6.7.2.1. Convocatorias regulares con equipo DD

En primera instancia se comenta la necesidad de perfeccionar este punto en la V
Region si se quiere tener una gestion seria. Es importante delegar responsabilidades de
forma seria para que se cumpla el nimero de convocatorias minimas por mes.

Otro punto importante es la flexibilidad que puede tener esta propuesta al inicio del
proyecto en la regién, donde los esfuerzos se pueden enfocar mds en la preparacion del
ERDD o actividades directas con el equipo como fidelizacion.
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6.7.2.2. Reestructuracion de seleccion

Es considerada una buena forma de dar responsabilidad al ERDD dentro de la estruc-
tura del drea, pero es importante que la decision final sea tomada por coordinador nacional
de didlogo directo. Donde se considere la opinion del ERDD vy si el coordinador nacional
de DD se involucra se realice una decision con un 50 % de influencia por parte del ERDD y
el otro 50 % por parte del encargado del 4rea en la region.

En lo que respecta a la prueba en terreno, se cree que entre 1 hora y media y 2 horas
se puede realizar la prueba con mayor tranquilidad sin caer en realizar pruebas extensas
para no “abusar” del tiempo de los postulantes.

6.7.2.3. Inclusion de MAD por horarios

Se habla de la infactibilidad de la propuesta debido a la estructura general que
presenta el drea a nivel nacional. Donde se tiene un MAD por cada 5 captadores y no
se tiene en proyectos futuros modificar este tipo de estructura o hacer excepciones con
regiones.

6.7.2.4. Creacion de cargo Encargado (coodinador) Regional Dialogo Directo

Esta propuesta toma mds fuerza en comparacion al resto y se considera prioridad den-
tro de la gama de propuestas de solucion. Se comenta la necesidad de proyectar resultados
y evaluar econdmicamente la factibilidad de la creacién de este puesto.

6.7.2.5. Visitas mensuales a equipo de didlogo directo

Se comenta la necesidad de entregar responsabilidades de este tipo al zonal. Teniendo
los cargos con responsabilidades claras es mds probable que las medidas se apliquen como
se planearon.

6.7.2.6. Seleccion de ERDD en base a resultados, experiencia y liderazgo

Se habla de la flexibilidad con los tiempos respecto a esta propuesta. Donde el periodo
de evaluacion para decidir quien serd el ERDD puede variar entre 3 semanas y 1 mes.
Ademads, se destaca la importancia de realizar este proceso para entregar responsabilidad
extra al ERDD y asegurar un periodo més prolongado trabajando con la ONG.
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6.7.2.7. Creacion de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE

Se comenta la poca factibilidad de crear un cargo superior a un MAD de Santiago
que visite periddicamente Vifia del Mar y Valparaiso. Esto complica logisticamente al
equipo y los presupuestos por viajes.

6.7.2.8. Plan de visita a campamentos cada tres meses

Se comenta que una vez que el proyecto esté maduro se puede implementar visitas
con mayor frecuencia. En un principio, con un proyecto joven y sin estructura sdlida es
mejor realizar estas actividades de forma periddica pero no tan frecuente.

6.7.2.9. Reunion mensual con captadores

Lo mas destacado de la propuesta es la importancia de la relacion directa entre los
captadores y oficina. Se debe tomar prioridad en estructurar una reunién donde se cree un
ambiente que a futuro fidelice a los captadores con TECHO. Ademds, se comenta lo funda-
mental que significa una estructuracion sélida en lo que respecta a las responsabilidades de
quienes se encuentran a cargo de estas reuniones.

6.7.2.10. Trabajos especificos con ERDD

Se comenta la realizacion de actividades con el ERDD minimo 1 vez a la semana
para capacitarlo en distintos aspectos y asi empoderarlo en su cargo.

Ademés, se le puede dar importancia en las decisiones, cargo en capacitacion y
seleccion.

6.7.2.11. Actividades integradoras

Se ha pensado anteriormente la implementacion de este tipo de actividades y genera
real interés en la organizacion la planeacion de estas.

6.7.2.12. Credencial acreditadora

La credencial es un tema ya conversado dentro del drea y se estd consciente de
los problemas que conllevan no tenerla. El mayor inconveniente es la prioridad de otros
proyectos sobre este, donde en estos momentos no se esta considerando como opcién al
corto plazo.
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6.7.2.13. Mail institucional captacion

El drea de captacion de socios a nivel nacional ya presenta un correo institucional
que se puede utilizar para casos particulares en que el captador lo necesita. Una solucién
puede ser poner mayor énfasis en este punto al momento de la capacitacion.

6.7.2.14. Captacion en empresas

La importancia de un buen modelo de captacion de empresas en la region es funda-
mental, pero se hes consiente de la dificil situacion debido a la escasez de casas matrices
de empresas en Viiia del Mar o Valparaiso.

6.7.2.15. Actividades de recreacion

Se comenta lo imposibilidad de pagar el 100 % de actividades como esta, pero si
existe la disposicion por parte de la ONG de financiar parte de estas.

6.7.2.16. Visitas a ciudades del interior de la V Region

Hay que tener consiente los costos por transporte que implican estas visitas y presu-
puestarlas con tiempo. Las visitas deben estar planificadas con anticipacion y dificilmente
se puede ser flexible con la cantidad de estas.

Ademds, se menciona la importancia de evaluar los potenciales puntos de estas
ciudades y el tiempo que significa este estudio.

La gran ventaja de esta propuesta es que prontamente se implementard el mismo
sistema en la Region del BioBio.

6.7.3. Clasificacion de alternativas

Se consideran 3 tipos de clasificacion de alternativas dependiendo de su criticidad en
el éxito del modelo. Dependiendo de la magnitud e importancia de las propuestas estas se
consideran como principales, complementarias o simplemente se descartan. Para dividirlas
se utiliza el siguiente criterio:

= Principales: calificacion 3 o més.
= Complementarias: calificacion 2.

m Descartadas: calificacion 1.
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Las alternativas descartadas no se describirdn de en el capitulo de Propuestas de
Mejora debido a su infactibilidad. Por otro lado, las propuestas principales serdn abordadas
profundamente en distintos aspectos dependiendo de los que sean necesarios. Por dltimo,
las complementarias solo serds descritas de forma general sin una evaluacion profunda de
su realizacion. La clasificacion final de las propuestas se presenta en la Tabla 6.4:

Clasificacion Propuestas

Creacion de cargo de Coordinador Regional de Didlogo Directo
Reestructuracion de seleccion

Captacion en empresas

Convocatorias regulares

Visitas periddicas al equipo de didlogo directo

Seleccion de MAD en base a resultados, experiencia y liderazgo
Plan de visita a campamentos cada tres meses

Reunién mensual con captadores

Trabajos especificos con MAD

Actividades integradoras

Creacion de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE
Credencial acreditadora

Complementarias | Mail institucional de captacion

Actividades recreativas

Visitas a ciudades del interior de la V Region

Descartadas Inclusién de MAD adicional

Principales

Tabla 6.4: Clasificacion de propuestas. Fuente: elaboracién propia.

La cantidad de propuestas en la categoria de principales es debido a que forman
parte de un modelo completo para la captacion de socios y no pueden ser excluidas de una
descripcion detallada.

6.8. Causas segiin propuestas

La etapa de planificacién consta de la Figura 6.4 donde se muestra la matriz de
marco 16gico relacionando las alternativas de solucion con las causas respectivas de las
problematicas principales.
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Convocatorias | Naturaleza Debil cargo de Débil Ausenciade| Carenciade [Pocas actividades|
. L . . Mal enfoque . . L : -
Alternativas de solucién / Causas realizadas bajo | del puesto . moderador | gestibnde | visitasa |crecimineto en la| de integracion
) . |dreclutamiento| ) - -
necesidad de trabajo (coordinador) oficina | captadores | organizaciéon | para captadores
ICreacién de cargo de Encargado X
\coordinador) Regional de
IDialogo Directo (ERDD)
X X X
IReestructuracién de sell
| 6n en empresas. X
IConvocatorias regulares. X
Visitas periédicas al equipo de
el . X X
go directo.
Propuestas leccion de ERDD en b
principales Seleccién de en base a
resultados, experiencia y X X
liderazgo.
IPlan de visita a campamentos X
cada tres meses.
— N
0 con X
X X
[Trabajos especificos con ERDD.
Actividades integradora: X
[Creacién de sistema de
crecimiento dentro de TECHO- X
ICHILE.
dencial acreditad X
Propuestas
secundarias X
IMail institucional de captacié
Actividades recreativas. X
Visitas a ciudades del interior X
e la V Regidn.

Figura 6.4: Tabla de tratamiento de las causas segtin alternativas de solucién. Fuente: elaboracién
propia.
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7

Propuestas de Mejora

En este capitulo se desarrollan las propuestas principales y complementarias. Las

propuestas principales con mayor detalle y andlisis de factibilidad si es que es necesario.
Por otro lado, las complementarias solo se explicaran de forma mds general sin profundizar
en algunos aspectos.

7.1.

Propuestas principales

Las propuestas principales son aquellas con nota mayor a 3 y se consideran de esta

forma ya que se reconoce su importancia en la mitigacién del problema raiz y su influencia
en este. Las propuestas principales son:

Creacién de cargo de Encargado (coordinador) Regional de Didlogo Directo (ERDD).
Reestructuracion de seleccion.

Captacion en empresas.

Convocatorias regulares.

Visitas periddicas al equipo de didlogo directo.

Seleccién de ERDD en base a resultados, experiencia y liderazgo.

Plan de visita a campamentos cada tres meses.

Reunién mensual con captadores.

Trabajos especificos con ERDD.

Actividades integradoras.

7.1.1. Creacion de cargo de Encargado (coordinador) Regional de

Dialogo Directo

Se desarrollan los puntos: objetivo, descripcion general, plan de accion, gestion de

riesgos, gestion de recursos humanos, perfil del puesto, gestion de costos, gestion del tiempo,
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resultados esperados, reestructuracion de responsabilidades y viabilidad econémica.

7.1.1.1. Objetivo

Esta propuesta tiene como objetivo principal aumentar la gestion del drea en la region
por parte de la oficina a través de un encargado directo del equipo quien gestione y tome
acciones de mejora con libertad (dentro de lo que TECHO-CHILE imponga). Esto incluye
un mayor control y seguimiento al equipo de didlogo directo, junto a otras responsabilidades
respectivas del puesto.

Esto ademads buscar mejorar la responsabilidad de los captadores para que efectiva-
mente realicen su trabajo.

7.1.1.2. Descripcion general
La propuesta consiste en la creacion del cargo: Encargado (coordinador) Regional
de Dialogo Directo. Existen dos vias posibles que puede tomar este puesto de trabajo:
» Cargo dual de captacién y coordinacion.

m Solo Coordinacién.

Si se instaura el cargo de forma dual entre captacién y coordinacién el equipo quedara
compuesto como muestra la Figura 7.1. Ademds, el cargo pasa a llamarse Encargado
(coordinador) Regional de Dialogo Directo (ERDD).

Coordinador Nacional DD

Coordinador Regional DD
Vina del Mar — Valparaiso
+ 4 Captadores

Coordinador Regional DD RM

+ 25 Captadores divididos de la siguiente
manera

20 en RM

Coordinador Regional DD Bio Bio
+ 5 Captadores

Captando en Ripley, Captando en Ripley,

Mall Plaza el trébol, Captando en Ripley y Mall Marina Arauco
SODIMAC y terreno terreno y terreno
Captacion Telemarketing
Estrategia UPSALE + REFERIDO

Figura 7.1: Nueva estructura Didlogo Directo Opcién 1. Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado si se opta por solo coordinacién la estructura de la regién cambia
levemente agregando un captador mas como se ve en la Figura 7.2:
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Coordinador Nacional DD

Coordinador Regional DD
Vifa del Mar — Valparaiso
+ 5 Captadores

Coordinador Regional DD RM

+ 25 Captadores divididos de la siguiente
manera

20 en RM

Coordinador Regional DD Bio Bio
+ 5 Captadores

Captando en Ripley,

Captando en Ripley,
Mall Plaza el trébol, Captando en Ripley y Mall Marina Arauco
SODIMAC y terreno terreno y terreno
Captacién Telemarketing
Estrategia UPSALE + REFERIDO

Figura 7.2: Nueva estructura Didlogo Directo Opcidn 2. Fuente: elaboracién propia.

La propuesta y plan de accién se basan en la alternativa del cargo dual mostra-
da en la Figura 7.1. Esto debido a la probabilidad de aceptacion de las opciones, donde la
segunda no presenta una alta posibilidad de ser aceptada por el directorio por razones de
presupuesto.

Ademads, existen dos vias para el inicio del proyecto:

= Alternativa con seleccion de ERDD entre grupo de captadores seleccionando al
nuevo ERDD en Junio 2018, con la siguiente estructura:

e Mayo 2018: 5 captadores sin ERDD. Durante este mes se busca que los capta-
dores “compitan” para obtener el cargo de ERDD. Existen dos propuestas en
ese sentido:

o Contrato a plazo fijo 1 mes: esto para evitar que captadores que aspiraban
al puesto no deseen continuar. Los captadores que no tengan problema con
la eleccion del nuevo ERDD pueden continuar en el equipo de didlogo
directo.

o Turnar por semanas (u otro periodo de tiempo) las funciones de ERDD del
equipo: se busca identificar y analizar durante estos periodos de tiempo
quien realiza el mejor desempefio como ERDD.

Responsable: el encargado del resto de actividades relacionadas al modelo
respecto al grupo de captadores estdn a cargo del zonal. Esto son las capaci-
taciones, actividades integradoras, reunién mensual, visitas periddicas, entre
otras.

e Junio 2018: 1 ERDD y 4 captadores.

Ya pasado un mes de captacion con el equipo inicial se busca entre los captadores
el que posea un perfil mas adecuado a lo que busca TECHO para un ERDD.
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= Alternativa con ERDD inicial sin equipo de captadores en Mayo 2018 y equipo
completo para Junio 2018, con la siguiente estructura:

e Mayo 2018: 1 ERDD sin captadores.

Periodo de capacitacion y preparacion para el nuevo encargado regional de
didlogo directo para que posea todas las herramientas necesarias en su futuro
trabajo con el resto de captadores. Se busca que con estas capacitaciones
presente cierta ventaja en resultados sobre el resto de captadores que ingresen
al siguiente mes. Esto ultimo es util al momento de transmitir técnicas y actitud
a su equipo.

Se busca contratar al ERDD a mediados de mes para que este periodo de
capacitaciones sea solo de 2 semanas.

e Junio 2018:1 ERDD y 4 captadores.

Ya pasadas las dos semanas de capacitacion se procede a contratar al grupo
completo integrado por el actual ERDD y 4 nuevos captadores. Este equipo es
seleccionado por el ERDD y contratado finalmente por el coordinador nacional
de didlogo directo. La primera seleccion puede ser apoyada en mayor parte por
este ultimo.

7.1.1.3. Plan de accion

La forma de llevar a cabo esta propuesta se basa en los siguientes puntos:
= Viabilidad econémica.
= Estructurar responsabilidades del cargo.

= Reestructurar otras responsabilidades relacionadas a didlogo directo en la V Regién
(responsabilidades del zonal).

= Perfil de puesto de trabajo.

= Patrocinar en portales de empleo.

El primer paso es determinar si la creacion del puesto genera beneficio en el largo
plazo para TECHO-CHILE Yy si este es significativo o no para la organizacion.

En segunda instancia se definen las responsabilidades de este cargo en la region,
cuantas personas tendrd a cargo y a quien tendrd que rendir cuentas. Ya estructuradas las
responsabilidades del cargo, se pasa a reestructurar las responsabilidades anteriores que
tenia el zonal con el equipo de didlogo directo. Esta reestructuracion dependera del tipo
de coordinacion regional de didlogo directo que se aplique (cargo dual o solo coordinacidn).
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Teniendo claras todas las responsabilidades relacionadas se procede a crear un perfil
claro para el puesto de trabajo, perfil que puede ser utilizado para seleccién en otras regiones
del pais.

Luego es trabajo de la organizacion patrocinar el puesto de trabajo en portales de
empleo para luego realizar entrevistas y seleccionar al nuevo coordinador regional de
didlogo directo en la V Region.

7.1.1.4. Viabilidad economica

Se comparan los beneficios esperados por el buen funcionamiento del modelo en
la region con los costos que implican las distintas propuestas dentro de este. El costo
principal son los sueldos del encargado (coordinador) regional de didlogo directo y el resto
de captadores.

La forma de calcular el prondstico tanto de captacion como de costos es el siguien-
te:

= Meta monetaria real: dias habiles del mes por la cantidad diaria promedio por
captador por la cantidad de captadores del equipo en ese mes.

Esto es: Dias habiles del mes - $6.667 - Cantidad de captadores.

Se proyecta con 5 captadores en el equipo para todos los meses. Ademas se considera
una cantidad captada promedio de $6.667.

Ademas, se consideran los siguientes dias habiles para el 2018:
e Enero: 23 dias.
e Febrero: 20 dias.
e Marzo: 22 dias.
e Abril: 21 dias.
e Mayo: 23 dias.
e Junio: 21 dias.
e Julio: 22 dias.
e Agosto: 23 dias.
e Septiembre: 20 dias.
e Octubre: 23 dias.
e Noviembre: 22 dias.

e Diciembre: 21 dias.
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= Porcentaje de meta cumplida: se considerardn 4 posibles casos considerando el
monto promedio como el 100 % debido a que no se esperan montos captados mayores
en los primeros meses al iniciar el proyecto:

Excelente: 100 % de la meta cumplida.

Bueno: 95 % de la meta cumplida.

Medio: 87 % de la meta cumplida.
e Bajo: 80 % de la meta cumplida.

= Sueldos: se consideran los siguientes sueldos brutos captando al 95 % de la meta
monetaria real. Todas las opciones se evalian con un 95 % para hacer mas realista el
prondstico.

¢ Encargado (coordinador) regional de didlogo directo: $664.666, con un 60 %
de cuentas vistas y un 40 % de cuentas corriente.

e Captador: $385.354.

Para el modelo se evalian econdmicamente las dos vias posibles de inicio:
= Alternativa con seleccion de ERDD entre grupo de captadores.

= Alternativa con ERDD inicial sin equipo de captadores.

Proyeccion de captacion

A continuacidn se presentan los 4 posibles casos de porcentaje de meta cumplida:
excelente (Tabla 7.1), bueno (Tabla 7.2), medio (Tabla 7.3) y bajo (Tabla 7.4). Estas tablas
muestran de forma general la proyeccion captada sin hacer énfasis en el monto captado
anual y marginal. Es importante considerar que se proyecta el inicio del proyecto para
Mayo 2018 y solo se estiman los meses anteriores para tener una vision mas amplia de la

proyeccion. Respecto al tipo de inicio que tendra el proyecto hay que tener en cuenta dos
consideraciones:

= Si solo se tiene un ERDD para Mayo del 2018 la captacion de ese mes es $0.

= Si el inicio es con equipo completo la captacién de Mayo del 2018 se estima para 5
captadores.

Es por esto que se analizardn los beneficios y costos de las dos vias de propues-
ta:

= Alternativa ERDD Mayo 2018.
m Alternativa ERDD Junio 2018.
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Los beneficios en ambos casos son similares y solo tienen algunas diferencias
como:

= Si se opta por la alternativa ERDD Mayo 2018 en Mayo no hay beneficio por
captacion.

= Si se opta por la alternativa ERDD Junio 2018 el primer beneficio es en Mayo.

Viiia del . . . . . .
Mar - Valparaiso 2018 Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | septiembre | Octubre | Noviebre | Diciembre
Meta $766.705 | $666.700 | $733.370 | $700.035 | $766.705 | $700.035 | $733.370 | $766.705 | $666.700 | $766.705 | $733.370 | $700.035
monetaria real
ﬁzrl;e:::tj: 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100 % 100% | 100% 100 %
Proyeccion $766.705 | $666.700 | $733.370 | $700.035 | $766.705 | $700.035 | $733.370 | $766.705 | $666.700 | $766.705 | $733.370 | $700.035
Tabla 7.1: Proyeccion captacién 100 %. Fuente: elaboracién propia.
Vifia del E Feb Ma Abril | M Juni Juli Agost tiembre | Octubre | Noviebre | Diciemb
Mar - Valparaiso 2018 nero ebrero arzo 1yl ayo unio ulio gosto Sseptiembre ctubre oviebre 1ciembre
Meta $766.705 | $666.700 | $733.370 | $700.035 | $766.705 | $700.035 | $733.370 | $766.705 | $666.700 | $766.705 | $733.370 | $700.035
monetaria real
Porcentaje 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95%
de la meta
Proyeccion $728.370 | $633.365 | $696.702 | $665.033 | $728.370 | $665.033 | $696.702 | $728.370 | $633.365 | $728.370 | $696.702 | $665.033
Tabla 7.2: Proyeccion captacion 95 %. Fuente: elaboracion propia.
Vifia del E Feb M Abril | M Juni Juli Agost tiembre | Octubre | Noviebre | Diciembi
Mar - Valpral'so 2018 nero ebrero arzo Tl ayo unio ulio gosto septiembre ictubre oviebre 1ciembre
Meta

. $766.705 | $666.700 | $733.370 | $700.035 | $766.705 | $700.035 | $733.370 | $766.705 | $666.700 | $766.705 | $733.370 | $700.035
monetaria real

Porcentaje de la meta 87 % 87 % 87 % 87 % 87 % 87 % 87 % 87 % 87 % 87 % 87 % 87 %
Proyeccion $667.033 | $580.029 | $638.032 | $609.030 | $667.033 | $609.030 | $638.032 | $667.033 | $580.029 | $667.033 | $638.032 | $609.030

Tabla 7.3: Proyeccién captacién 87 %. Fuente: elaboracién propia.

Viiia del

Mar - Valparaiso 2018 Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | septiembre | Octubre | Noviebre | Diciembre
Met'a $766.705 | $666.700 | $733.370 | $700.035 | $766.705 | $700.035 | $733.370 | $766.705 | $666.700 | $766.705 | $733.370 | $700.035
monetaria real
Porcentaje de la meta 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 %
Proyeccién $613.364 | $533.360 | $586.696 | $560.028 | $613.364 | $560.028 | $586.696 | $613.364 | $533.360 | $613.364 | $586.696 | $560.028

Tabla 7.4: Proyeccién captaciéon 80 %. Fuente: elaboracion propia.

Alternativa ERDD Mayo 2018
El ERDD comienza su actividad a mediados de Mayo y sin més captadores en el
equipo. Esta propuesta tiene las siguientes consideraciones:
= El sueldo del ERDD es el unico a pagar en Mayo 2018.

= El sueldo de Mayo 2018 para el ERDD sera considerado a la mitad.
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La captacién proyectada es separada por escenarios y se muestra en la Tabla 7.5.

Escenario Mayo Junio Julio Agosto | septiembre | Octubre | Noviebre | Diciembre | Total Captado
Total captado 100 % $700.035 | $733.370 | $766.705 | $666.700 | $766.705 | $733.370 | $700.035 $ 5.066.920
Total captado 95 % $665.033 | $696.702 | $728.370 | $633.365 | $728.370 | $696.702 | $665.033 $ 4.813.574
Total captado 87 % $609.030 | $638.032 | $667.033 | $580.029 | $667.033 | $638.032 | $609.030 $ 4.408.220
Total captado 80 % $560.028 | $586.696 | $613.364 | $533.360 | $613.364 | $586.696 | $560.028 $ 4.053.536

Tabla 7.5: Captacion proyectada alternativa ERDD Mayo 2018. Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, los costos se proyectan como se observa en la Tabla 7.6.

Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre TOTAL
ERDD $332.333 | $664.666 | $664.666 | $664.666 | $664.666 | $664.666 | $664.666 $664.666 $4.984.995
Captador 2 $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 $385.354 $2.697.478
Captador 3 $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 $385.354 $2.697.478
Captador 4 $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 $385.354 $2.697.478
Captador 5 $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 $385.354 $2.697.478
$ 15.774.907

Tabla 7.6: Sueldos proyectados alternativa ERDD Mayo 2018. Fuente: elaboracién propia.

Alternativa ERDD Junio 2018

El ERDD comienza como tal sus actividades en Junio luego de una seleccion entre
los captadores del equipo inicial de Mayo del 2018. Esta propuesta tiene las siguientes
consideraciones:

= El sueldo del ERDD en Mayo se considera como captador.

= En Junio el sueldo promedio del ERDD cambia de $385.354 a $664.666.

La captacién proyectada es separada por escenarios y se muestra en la Tabla 7.7.

Escenario Mayo Junio Julio Agosto | septiembre | Octubre | Noviebre | Diciembre | Total Captado
Total captado 100 % | $ 766.705 | $ 700.035 | $ 733.370 | $766.705 | $666.700 | $766.705 | $733.370 | $700.035 $ 5.833.625
Total captado 95 % | $728.370 | $665.033 | $696.702 | $728.370 | $633.365 | $728.370 | $696.702 | $ 665.033 $ 5.541.944
Total captado 87 % | $ 667.033 | $609.030 | $638.032 | $667.033 | $580.029 | $667.033 | $638.032 | $609.030 $ 5.075.254
Total captado 80 % | $613.364 | $560.028 | $586.696 | $613.364 | $533.360 | $613.364 | $586.696 | $560.028 $ 4.666.900

Tabla 7.7: Captacién proyectada alternativa ERDD Junio 2018. Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, los costos se proyectan como se observa en la Tabla 7.8.

Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre TOTAL
ERDD $385.354 | $664.666 | $664.666 | $664.666 | $664.666 | $664.666 | $664.666 $664.666 $5.038.016
Captador 2 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 $385.354 $3.082.832
Captador 3 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 $385.354 $3.082.832
Captador 4 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 $385.354 $3.082.832
Captador 5 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $385.354 | $3.082.832
$ 17.369.344

Tabla 7.8: Sueldos proyectados alternativa ERDD Junio 2018. Fuente: elaboracion propia.
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7.1.1.5. Reestructuracion de responsabilidades

Las responsabilidades varian en funcién del tipo de coordinador regional. Las dife-
rencias se describen a continuacion:

Cargo Dual

El coordinador regional al tener un cargo dual debe rendir cuentas al Zonal corres-
pondiente. Esto es entregar reportes al zonal y al director regional.

La responsabilidad de las actividades es del encargado (coordinador) regional, pero
el Zonal debe asegurar el cumplimiento de estas debido a que debe cumplir las metas
regionales.

Las responsabilidades del encargado regional de dialogo directo son:
= Captacion de socios y coordinacion del equipo de didlogo directo.

= Convocatorias regulares para el puesto de captado (ayudado por el zonal correspon-
diente).

= Decision de seleccion de nuevos captadores del equipo.

= Proceso de capacitacion de nuevos integrantes al equipo de la region.
= Coordinar visitas a campamentos junto a profesionales de oficina.

= Motivar al equipo y asegurar el buen rendimiento de este.

= Tomar acciones por malos rendimientos o actitudes de captadores. Esto es reportar al
coordinador nacional de didlogo directo para que se tomen medidas inmediatas.

= Entregar reportes al zonal correspondiente, director regional y coordinador nacional
de didlogo directo.

Por otro lado, las responsabilidades a cargo del zonal son:

= Todas las responsabilidades del ERDD el primer mes con el equipo de captadores
deben ser llevadas a cabo por el zonal debido a la ausencia de ERDD.

= Responsable de primer convocatoria y soporte en el reclutamiento (convocatorias).

= Ayuda en seleccion del primer ERDD si se utiliza el modelo de seleccion en base a
resultados, habilidades y trabajo en equipo. La opinién del zonal es fundamental ya
que puede observar al equipo frecuentemente.

= Asegurar realizacion de actividades del encargado (coordinador) regional de didlogo
directo.
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Tomar acciones por mal rendimiento grupal o por reportes negativos.

Visitas periddicas al equipo de didlogo directo.

Cargo solo coordinacion

El coordinador regional de didlogo directo solo le rinde cuentas y entrega informacion

respectiva al coordinador nacional de didlogo directo. Esto implica que el Zonal no tiene
responsabilidades relacionadas al equipo de didlogo directo y todas estas quedan a cargo
del coordinador regional de didlogo directo.

7.1.1.6. Perfil de Coordinador Regional de Dialogo Directo

Hay ciertas caracteristicas clave para que un captador pueda ser visto como potencial

coordinador regional de didlogo directo. Estas son:

Edad: se busca edad sobre el promedio de los captadores, esto busca mayor madurez
y responsabilidad.

Carrera: es preferente que tenga estudios técnicos profesionales o profesionales
para asegurar manejo en ciertas dreas como:

e Manejo de excel.
e Habilidades blandas.

Identificacion con TECHO: se busca a una persona con “hambre social”, que siente

la causa de la ONG como propia y tenga real compromiso con los proyectos de
TECHO.

Experiencia: se busca experiencia previa con labores de liderazgo para asegurar
buen manejo con el equipo.

Tolerancia a la frustracion: se busca un perfil de persona que muestre confianza y
manejo en situaciones de frustracion por malos resultados.

7.1.1.7. Gestion de riesgos

Como toda implementacion de un proyecto, esta alternativa esta sujeta a algunos

riesgos. Estos son:

Riesgo 1: falta de presupuesto por parte de TECHO-CHILE.

Anteriormente se propuso la creacion de este puesto en la V Region y fue rechazada
por presupuesto. Los resultados sin esta coordinacion fueron negativos.

Riesgo 2: falta de claridad de responsabilidades y libertades.
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La falta de claridad en las responsabilidades del cargo pueden provocar un lento
inicio y adaptacidn por parte del coordinador. Ademds, se puede dar que las libertades
que da TECHO-CHILE para las acciones con el equipo de didlogo directo por parte
del nuevo coordinador no tengan limites definidos.

= Riesgo 3: falta de postulantes con perfil buscado.

Se puede dar la situacion en que entre Vifia del Mar y Valparaiso no hayan suficientes
postulantes con un perfil cercano a lo buscado.

= Riesgo 4: mal seleccion de encargado (coordinador).

La falta de criterios de seleccion claros o una mala visién del puesto pueden llevar
a una errada seleccion del coordinador regional de didlogo directo. Es importante
considerar la calidad de la entrevista laboral.

Para evitar los riesgos descritos anteriormente se recomienda tomar las siguientes
acciones que disminuyen su posibilidad de ocurrencia:

= Solucion riesgo 1: realizar un estudio de viabilidad econémica serio, donde se
resalte el fracaso del proyecto sin coordinador y los beneficios a largo plazo para la
organizacion en términos monetarios y de posicionamiento.

= Solucion riesgo 2: se deben patrocinar en portales de empleo fiables y masivos que
aseguren alta concurrencia a las convocatorias.

= Solucion riesgo 3: en la explicacion del cargo se debe ser enfatico en las libertades
que se tendran y hasta que punto TECHO-CHILE permite actuar sin autorizaciones
externas.

= Solucion riesgo 4: se debe tener criterios claros de seleccion y seguir fielmente el
perfil del cargo realizado anteriormente.

7.1.1.8. Gestion de recursos humanos

Para la realizacion de esta propuesta se necesita:

= Coordinador Nacional de Didlogo Directo: encargado de la supervision del proceso
entrevistas para el puesto y coordinacion con otras dreas para inclusion del cargo.

» Encargado Didlogo Directo RM: encargado de confeccionar perfil tipo de coordinador
regional de didlogo directo para hacer més asertiva la eleccion de este y homogeneizar
este puesto en distintas regiones. Ademads, acompafia en el proceso de entrevistas al
coordinador nacional de didlogo directo.

= Zonal: encargado de patrocinar la primera convocatoria en la V Regién y ayudar en
las siguientes. Ademads, es encargado de la recomendacion del futuro ERDD en base
a lo observado con el equipo de captadores inicial.
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En lo que respecta a las entrevistas, el coordinador nacional de didlogo directo y el
encargado de didlogo directo en la RM son responsables de realizar la primera entrevista
grupal del equipo de didlogo directo y las entrevistas personales para posteriormente
seleccionar al encargado de didlogo directo en Vifia del Mar - Valparaiso.

7.1.1.9. Gestion de costos

El costo principal de la creacion de puesto de trabajo es el sueldo de este. El resto de
las actividades no representan costos monetarios para la organizacion, solo de tiempo. El
costo mensual para aplicar la alternativa del cargo dual se observa en la Tabla 7.9.

Alternativa 1: Cargo dual Costo (Sueldo)
Encargado (coordinador) Regional DD $664.666
4 captadores $1.541.416
TOTAL $2.206.082

Tabla 7.9: Costo mensual alternativa con cargo dual. Fuente: elaboracion propia.

7.1.1.10. Gestion del tiempo

Se estima un tiempo de planificacion para la realizacion de patrocinios del puesto de
trabajo, entrevistas y seleccion del nuevo coordinador.

Ademas, es importante considerar que se busca como inicio del proyecto en Mayo
2018.

Esta fecha debe ser evaluada por el costo de oportunidad perdido al no iniciar el
proyecto con anterioridad en la region.

7.1.1.11. Resultados esperados

Los principales resultados esperados son:
= Poseer un potente control y seguimiento de los captadores en la region.

= Una gestion seria por parte del coordinador que aborde identificacion de problemas y
soluciones para el modelo en la V Region.

= Mejorar los indices de resultados en la region debido a la correcta realizacion de las
responsabilidades.
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7.1.2. Reestructuracion de seleccion

Se desarrollan los puntos: objetivo, descripcion general, plan de accidn, gestion de
riesgos, gestion de recursos humanos, gestion de costos, gestion del tiempo y resultados
esperados. Ademads, los puntos donde se describe el tipo de apoyo del MAD en la seleccion,
los cambios de la prueba en terreno, la capacitaciéon dada por el MAD vy el informativo
técnico a confeccionar.

7.1.2.1. Objetivo

Esta propuesta tiene como objetivo principal potenciar el cargo de encargado regional
de didlogo directo delegando mayores responsabilidades a este, esto considerando el poco
peso que tenia el MAD anteriormente en el equipo. Ademads, se busca mejorar el enfoque
del reclutamiento para disminuir los indices de rotacion en el puesto.

7.1.2.2. Descripcion general

Esta reestructuracion del proceso se basa en tres etapas que presentan cambios.
= Reclutamiento.
= Seleccion.

= Capacitacion.

Reclutamiento
El cambio principal en el proceso de reclutamiento es el enfoque que se le da a las
convocatorias. Esto es:

= Apuntar a un publico distinto y no enfocar todos los esfuerzos en universitarios.

Una alta cantidad de universitarios dentro del equipo puede llevar al abandono
completo de este y de alguna forma orientando el reclutamiento a publico de mayor edad
puede mitigar estos riesgos.

Seleccion

Una vez que el equipo se encuentre totalmente estructurado se realizardn los siguien-
tes cambios:

= Encargado regional de didlogo directo toma decision de seleccion de captadores:
al momento de la seleccion debe ser considerada la necesidad por el trabajo y la
criticidad de esta para el captador.
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= Cambio en duracion prueba en terreno.

Capacitacion
Nuevamente se necesita que el equipo se encuentre completamente estructurado para
efectuar los siguientes cambios:
= Encargado regional de didlogo directo capacita en base a experiencia

= Informativo y uso de Tablets

7.1.2.3. Plan de accion

La forma de llevar a cabo esta propuesta se basa en los siguientes puntos:

= Definir nuevas responsabilidades del encargado regional de didlogo directo en la
seleccion de captadores.

= Definir y comunicar el cambio de duracién en la prueba en terreno.

= Estructurar tipo de capacitacién a realizar por el encargado regional de didlogo directo
y analizar duracién y profundidad de esta.

= Realizar informativo base con indices técnicos necesarios y mayormente solicitados
a los captadores para ser utilizado en tablets o expuesto en capacitaciones.

La reestructuracion de esta parte del proceso se realiza en forma conjunta y el pro-
yecto se da por terminado una vez que las 4 se encuentren aplicadas y bien definidas.

Los puntos anteriormente mencionados son descritos a continuacion:

7.1.2.4. Encargado regional de dialogo directo toma decision de seleccion de capta-
dores

El ERDD debe participar en el proceso de reclutamiento de captadores para el
equipo de la V Region. El es quien estd a cargo de la decisién final cuando el equipo se

encuentre bien compuesto en la region. Es importante considerar que la primera seleccion
de captadores la realiza el coordinador nacional de didlogo directo.

7.1.2.5. Cambios de prueba en terreno

La duracién de la prueba en terreno serd de una hora y media hasta dos horas maximo.
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El encargado de realizar la prueba es el ERDD del equipo y no un profesional de
oficina.

El ERDD puede tomar la decisiéon de cuando terminar la prueba ya pasada la hora
y media, dependiendo del rendimiento del postulante a captador o situaciones particula-
res.

7.1.2.6. Capacitacion dada por encargado regional de didlogo directo
Una parte de la capacitacion es dada por el ERDD y comprende los siguientes
aspectos:
= Tips y consejos en la captacion de socios.
= Como abordar a las personas de la region.
= Como responder a situaciones particulares.

m Tolerancia a la frustracion.

La duracion de esta capacitacion es de 20 minutos y no debe tener una duracion
mayor a 30 minutos.

7.1.2.7. Informativo y uso de Tablets

Se busca entregar en las capacitaciones informacion y datos duros sobre pobreza,
desigualdad y trabajos realizados por TECHO en Chile.

Las recomendaciones para este informativo son:

Porcentaje de pobreza en Chile.

Nimero de campamentos en Chile.

Viviendas entregadas por TECHO el ultimo afo.

Voluntarios comprometidos con la causa.

Se proyecta para el futuro de la captacion de socios en las calles el uso de Tablets
para hacer mads facil la exposicién de material audiovisual e indices actualizados de pobreza,
desigualdad y trabajo de TECHO. Esto en reemplazo de informativos o tripticos que deben
ser actualizados continuamente y poseen costos importantes en ese aspecto.

El uso de Tablets tiene por objetivos principales:
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= Mostrar trabajo en terreno por parte de los captadores.
» Utilizar indices relacionados a la organizacion si es que son solicitados.

= Generar mayor confianza en la gente en las calles al ver més seriedad en el proceso.

7.1.2.8. Gestion de riesgos
Como toda implementacion de un proyecto, esta alternativa esta sujeta a algunos
riesgos. Estos son:
= Riesgo 1: disconformidad por tiempo de prueba en terreno.

Los postulantes pueden encontrar excesivo el tiempo utilizado para la prueba en
terreno ya que esta no es remunerada y presenta beneficios para la organizacion.

= Riesgo 2: informativo poco relevante.

Es posible que las cifras e indices expuestos en la capacitacion o en el futuro en
la tablet no sean de importancia al momento de captar socios y pocas veces sean
solicitados por los posibles socios.

= Riesgo 3: resistencia del ERDD por carga de responsabilidades.

La gran cantidad de responsabilidades extras pueden generar una resistencia por parte
del ERDD.

Para evitar los riesgos descritos anteriormente se recomienda tomar las siguientes
acciones que disminuyen su posibilidad de ocurrencia:

= Solucién riesgo 1: informar con anterioridad el tiempo para la prueba en terreno
justificando que se pueden generar inconvenientes y menos tiempo no seria suficiente
para un decision seria. Ademas recalcar que la prueba puede terminar en 1 hora y 30
minutos si es que el ERDD lo ve necesario.

= Solucion riesgo 2: preguntar a captadores que datos les han consultado en la calle.
Ademads, se pueden agregar valores importantes respecto al trabajo de TECHO-
CHILE a lo largo de los afios. Es importante la realizacion de un estudio profundo
para este punto.

= Solucién riesgo 3: estas responsabilidades deben ser tomadas como horas trabajadas
al igual que la captacién. Ademas, debe estar considerado al momento de evaluar el
cumplimiento de metas de monto captado.

7.1.2.9. Gestion de recursos humanos

Para la realizacion de este proyecto se necesita a:

= ERDD: responsable de realizar las capacitaciones y seleccion de captadores.
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= Zonal: apoyo en reclutamiento con convocatorias enfocadas a un perfil més adecuado.

= Coordinador nacional de donantes individuales: responsable de la gestion de infor-
macion a utilizar en Tablets.

7.1.2.10. Gestion de costos

Se busca generar una alianza estratégica con alguna compaiia de tecnologia para
financiar los tablets a utilizar. Esta propuesta se estd evaluando en estos momentos en
TECHO por lo que no se especifican los costos y estrategias para generar alianzas.

7.1.2.11. Gestion del tiempo

Para la realizacién de las actividades dirigidas por el ERDD se necesita 1 mes del
nuevo modelo implementado para contar con un ERDD ya definido y apto para las respon-
sabilidades complementarias a la captacion. Esto dependerd del modelo a utilizar:

= ERDD seleccionado entre captadores: se necesita 1 mes para que el ERDD tome
responsabilidad de estas actividades.

= ERDD inicial sin equipo de captadores: sus tareas dan inicio al momento que se
contrata el equipo de captadores en la region.

En lo que respecta al informativo con el uso de tablets, este debe tener una plani-
ficacion previa importante y se proyecta en el largo plazo en la captacion de socios en
Chile.

7.1.2.12. Resultados esperados

Los principales resultados esperados con esta propuesta son:

= Empoderar al ERDD entregdndole responsabilidades y asi que tome mayor fuerza
dentro del equipo de trabajo.

= Mejorar criterio de seleccién con la decision del ERDD y asi disminuir los indices
de rotacién en el largo plazo.

= Mejoramiento en el proceso de capacitacion donde se les ayuda en base a la expe-
riencia del ERDD captando en la region.

7.1.3. Captacion en empresas

Se desarrollan los puntos: objetivo, descripcion general, plan de accion, gestion de
riesgos, gestion de recursos humanos, gestion de costos, gestion del tiempo y resultados
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esperados.

7.1.3.1. Objetivo

El objetivo principal es aumentar los montos captados mensualmente a través de
alianzas con empresas que permitan ejecutar un plan especifico de captacién con los
empleados de estas.

7.1.3.2. Descripcion general

Se busca generar alianzas estratégicas con empresas de forma que se puedan tener
ingresos adicionales realizando captacion con los empleados de estas. Las alianzas permiten
a los captadores visitar las instalaciones de la empresa para realizar la captacion.

7.1.3.3. Plan de accion

La forma de llegar a cabo esta propuesta es la siguiente:

= Delegar responsables de las alianzas futuras con empresas para la captacion de este
tipo.

= Creacion de un plan de captacion de empresas.

La creacion del plan de captacion de empresas es fundamental para estandarizar el
proceso y tener un plan fijo para actuar.

Partes de este plan deben ser:
= Inicio y negociacion de vinculo con empresa.
= M¢étodos de sensibilizacidn previa a captacion.

= Estrategias de desarrollo de captacién en instalaciones de empresas.

Para construir este plan especifico se puede recurrir a:

= Experiencia e ideas de captadores: donde ademads de analizar como han sido expe-
riencias de este tipo previas se puede dar espacio a recomendaciones por parte de
ellos.

= Experiencia del zonal con alianzas estratégicas: de utilidad para saber como abordar
el inicio del vinculo con la empresa asi como abordar la sobre exigencia que podria
ser percibida por la empresa.
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7.1.3.4. Gestion de riesgos
Como toda implementacion de un proyecto, esta alternativa esta sujeta a algunos
riesgos. Estos son:
= Riesgo 1: sobre exigencia a empresas que ya aportan con TECHO-CHILE.

Empresas que ya realizan aportes importantes para la organizacién pueden ver esta
forma de captacion en sus empleados como exagerada.

= Riesgo 2: falta de empresas que accedan a colaborar de esta forma.

Las empresas pueden tener una actitud de rechazo al hecho de ir a sus instalaciones a
captar directamente a sus empleados.

7.1.3.5. Gestion de recursos humanos
La responsabilidad directa de gestionar las alianzas con empresas para la captacion
se divide principalmente entre:
= Zonal (drea comercial).
= Coordinador nacional de didlogo directo.

= Encargado regional de didlogo directo V Region.

Para la captacion efectiva se requiere a los captadores pertenecientes al equipo de
didlogo directo de Vifia del Mar - Valparaiso.

7.1.3.6. Gestion de costos

Se espera que las alianzas sean complemento de las actuales vinculos que tiene
TECHO-CHILE con empresas, por lo que no presentaria costos adicionales para la organi-
zacion.

7.1.3.7. Gestion del tiempo

Considerando que el equipo de didlogo directo en Vifia del Mar - Valparaiso se
planea para mayo 2018, este tipo de estrategias deben ser planificadas y ejecutadas desde el
principio del afio.

No hay un periodo fijo para esta propuesta debido a que se debe desarrollar de todas
formas independiente de la situacion del equipo de didlogo directo en la region.
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7.1.3.8. Resultados esperados

Los principales resultados esperados de esta propuesta son:
= Mayores montos captados mensualmente.

= Alianzas estratégicas importantes al largo plazo.

7.1.4. Convocatorias regulares

Se desarrollan los puntos: objetivo, descripcién general, plan de accién, gestion de
riesgos, gestion de recursos humanos, gestion de costos, gestion del tiempo y resultados
esperados.

7.1.4.1. Objetivo

El objetivo principal es mejorar la suplencia del puesto de trabajo en caso de re-
nuncia, generando una base de datos que permita hacerlo rapidamente. Ademas, se busca
mejorar el criterio de seleccién debido a la falta de necesidad urgente de contratacion de
captadores.

7.1.4.2. Descripcion general

Estas convocatorias consisten en un llamado a todos los postulantes al puesto de
trabajo que se hayan interesado en el periodo de tiempo anterior. Estas se realizardn dos
veces al mes, es decir, cada 15 dias.

7.1.4.3. Plan de accion

La forma de llevar a cabo esta propuesta se basa en los siguientes puntos:

Delegar responsabilidades de convocatorias.

Publicacién constante en portales de empleo y redes sociales.

Crear base de datos postulantes V Region.
= Comunicar posibilidad de llamado a postulantes.

Lo primero es asegurar que las tareas se encuentren bien delegadas para que las entre-
vistas grupales sean lo mds similares posible. El delegado es responsable de la realizacién
de estas convocatorias grupales. También se debe responsabilizar la realizacion de la base
de datos con los postulantes y su posterior andlisis para posibles llamados.
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Si se realizan convocatorias 2 veces al mes es necesario mantener una constante
publicacion de oferta laboral en los distintos medios.

Finalmente, se debe comunicar a los postulantes que siempre puede existir el llamado
debido a que se hace registro de los postulantes y aquellos que tienen un perfil més adecuado
con la captacion de socios.

7.1.4.4. Gestion de riesgos

Como toda implementacién de un proyecto, esta alternativa estd sujeta a algunos
riesgos. Estos son:

= Riesgo 1: poca convocatoria a los llamados por empleo.

Se puede dar la posibilidad de baja asistencia a las entrevistas grupales por falta de
publicidad de esta en portales de empleo y redes sociales o quizés solo por falta de
interés.

= Riesgo 2: poca gestion por parte de oficina en realizar los llamados.

Que las personas involucradas en la gestion del proyecto no se encuentren 100 %
comprometidas con la realizacion de las 2 entrevistas grupales al mes y la creacion
de la base de datos.

Para evitar uno de los riesgos descritos anteriormente se recomienda tomar la siguien-
te accion que disminuye su posibilidad de ocurrencia:

= Solucién riesgo 1: alto patrocinio y publicidad en portales de empleo y redes sociales
para evitar el desconocimiento de la instancia. Se recomienda que el zonal ayude y
aporte en este aspecto para asi utilizar los actuales medios de difusion. Esto debido a
que con estos no han ocurrido este tipo de problemas anteriormente, de hecho, las
convocatorias han sido todo un éxito.

7.1.4.5. Gestion de recursos humanos

La responsabilidad de estas entrevistas grupales dependera del encargado regional
de dialogo directo. Independiente de si este tiene un cargo dual o solo coordinacién.

La primera convocatoria tiene responsabilidades distintas:
= Zonal: patrocinar trabajo en portales de empleo.

= Coordinador nacional de didlogo directo: encargado de realizar tanto la entrevista a
los captadores como la entrevista para asumir como encargado regional de didlogo
directo.
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= Encargado didlogo directo RM: participa en la realizacion tanto de la entrevista a
los captadores como la entrevista para asumir como encargado regional de didlogo
directo.

7.1.4.6. Gestion de costos

Esta propuesta no presenta costos monetarios importantes para la organizacion, solo
costos de tiempo por la realizacion de las entrevistas grupales. El inico costo monetario es
en la primera convocatoria donde el coordinador nacional de didlogo directo y el encargado
de didlogo directo RM deben viajar desde Santiago a Vifia del Mar. No son relevantes por
lo que no se detallaran.

7.1.4.7. Gestion del tiempo

No hay una duracién especifica del proyecto debido a que este se implementa durante
toda la vida del modelo en la V Region. Es necesario que esta propuesta se aplique de
inmediato al momento de instaurar el modelo.

Dependiendo del tipo de inicio que se aplique depende cuando se realiza la primera
convocatoria.

7.1.4.8. Resultados esperados

Los principales resultados esperados con esta propuesta son:

= Cubrir rdpidamente un puesto de captador libre en el equipo, el maximo tiempo que
se puede estar sin suplir un puesto es 15 dias.

= Mejor seleccion de personal por no tener la necesidad de contratacion inmediata.
Esto es, disminuir los indices de rotacién en los captadores.

= Construir una base de datos con postulantes anteriores para reemplazar puestos sin la
necesidad de la siguiente entrevista grupal. La base de datos se empieza a realizar
desde la primera convocatoria.

7.1.5. Visitas periodicas al equipo de dialogo directo

Se desarrollan los puntos: objetivo, descripcién general, plan de accidn, gestion de
riesgos, gestion de recursos humanos, gestion de costos, gestion del tiempo y resultados
esperados.
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7.1.5.1. Objetivo

El objetivo principal es aumentar la gestion por parte de la oficina en la V Regidn, y
tener control y seguimiento efectivo sobre el equipo de captadores.

7.1.5.2. Descripcion general

Se realizan visitas minimo dos veces al mes y estas pueden tener dos formas:

= Programadas: donde se avisa a todo el equipo y se les visita para tratar diversos temas
dependiendo del momento.

= Sorpresa: estas se realizan sin previo aviso al equipo, pueden ser realizadas en horario
AM o PM y son ttiles para demostrar que hay gestion del equipo detrds. También
son utiles para detectar practicas no autorizadas de los captadores.

Las visitas son breves y tienen como misién demostrar al equipo interés por parte de la
oficina y mejorar el control sobre estos. Ademds, son utiles para conocer sus preocupaciones,
consejos y mejorar la relacién entre captadores y profesionales de oficina.

7.1.5.3. Plan de accion

La forma de llevar a cabo esta propuesta se basa en los siguientes puntos:
= Delegar responsabilidad de visitas periddicas.

= Planificacion de cuantas visitas realizar dependiendo del ciclo de vida del proyecto.
La responsabilidad de estas visitas deben delegarse, para asegurar su realizacion.

También es importante planificar el nimero de visitas que se efectuaran en funcién
del tiempo de vida del proyecto y la disponibilidad del responsable.

7.1.54. Gestion de riesgos
Como toda implementacién de un proyecto, esta alternativa estd sujeta a algunos
riesgos. Estos son:
= Riesgo 1: poca gestion por parte de responsable.

Si la persona involucrada con la realizacion de estas visitas no estd comprometida el
100 % con la propuesta, las visitas simplemente no se llevardn a cabo.
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7.1.5.5. Gestion de recursos humanos

El responsable de realizar las visitas dependerd del modelo utilizado en la V Re-
gion. Para ambos esta actividad es de caricter obligatorio. Existen dos posibles responsa-
bles:

= Coordinador Regional de Didlogo Directo en la V Region(solo coordinacion).

= Zonal de la V Region.

Esto dependera del modelo utilizado por la organizacién en la regién. Si no se
implementa el cargo de Coordinador Regional de Didlogo Directo con solo la coordinacion,
el zonal toma la responsabilidad de realizar esta propuesta.

7.1.5.6. Gestion de costos

Esta propuesta solo presenta costos monetarios relacionados al transporte del Coor-
dinador Regional de DD o zonal donde se encuentren los captadores. Estos costos son
menores y no son suficientemente relevantes para una evaluacion presupuestaria.

7.1.5.7. Gestion del tiempo

La propuesta no tiene un limite de tiempo claro ya que se lleva a cabo durante toda
la vida del proyecto. La forma en que se efectia varia en funcién de la madurez del modelo
completo y la cantidad de responsabilidades del coordinador regional de didlogo directo o
zonal. El proyecto inicial es s6lo con 2 visitas para permitir realizar el resto de actividades
al inicio del modelo completo.

El nimero de visitas puede aumentar a medida que el proyecto es mds sélido. Ademas,
esta cantidad puede variar en funcién de los resultados del equipo.

7.1.5.8. Resultados esperados

Los principales resultados esperados con esta propuesta son:
= Aumentar responsabilidades y gestion por parte de oficina.

= Mejorar el seguimiento y control sobre el equipo, asegurandose del cumplimiento de
responsabilidades bdsicas.

= Mayor integracién al equipo de captadores.

= Mejor relacion entre zonal y captadores.
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7.1.6. Seleccion de ERDD en base a resultados, experiencia y lideraz-
go

Se desarrollan los puntos: objetivo, descripcion general, plan de accion, gestion de
riesgos, gestion de recursos humanos, gestion de costos, gestion del tiempo y resultados
esperados.

7.1.6.1. Objetivo

Los objetivos principales buscados con esta propuesta son darle poder al cargo de
ERDD para que sea visto como tal dentro del equipo y dar posibilidad de crecimiento en la
organizacion.

7.1.6.2. Descripcion general

El primer ERDD del proyecto serd designado pasadas entre 3 y 4 semanas de capta-
cion con el equipo inicial. Esta seleccion del ERDD se basa en los siguientes puntos:

» Indicadores de rendimiento.

Actitud colaborativa / trabajo en equipo.

Liderazgo.

Responsabilidad.
Identificacion con TECHO.

Esta propuesta tiene una variacion alternativa donde se puede hacer contrato fijo a
un mes a los captadores iniciales y luego del mes elegir quien serd el primer ERDD del
equipo. Esto para evitar pérdidas por disconformidad por la decisién tomada. En el caso que
alguno de los captadores quiera continuar puede hacer, pero antes revisando los resultados
individuales y actitud en el trabajo.

7.1.6.3. Plan de accion

La forma de llevar a cabo esta propuesta se basa en los siguientes puntos:

Definir el perfil del ERDD y caracteristicas claves.

Definir responsabilidad de eleccién y apoyo.

Monitorear rendimiento y actitudes de los integrantes del equipo de captadores.

Llamar a entrevista a potenciales ERDD.
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= Seleccionar nueva ERDD de Vifia del Mar - Valparaiso.

Lo primero a realizar es un perfil claro de caracteristicas base que debe poseer el
proximo ERDD, para que el criterio sea claro y replicable en otras regiones.

Ademds, es determinante realizar un monitoreo exhaustivo a los captadores para que
la eleccién tenga un fundamento importante para la organizacién y mds atin para el grupo
de captadores.

Por dltimo, se delega la responsabilidad de quien toma la decision de seleccion del
ERDD y en quien debe apoyar esta.

7.1.6.4. Gestion de riesgos
Como toda implementacion de un proyecto, esta alternativa esta sujeta a algunos
riesgos. Estos son:
= Riesgo 1: disconformidad del grupo con eleccion.

Se puede dar que otros integrantes del equipo sientan que la eleccién es poco justifi-
cada y que el seleccionado no deberia ser el nuevo ERDD del equipo.

= Riesgo 2: seleccion errada.

El poco trabajo de seguimiento al equipo inicialmente puede llevar a una eleccion
equivocada y decidir por un captador sin el perfil para el puesto de ERDD. Esto
repercute en las otras actividades dirigidas por el ERDD.

Para evitar los riesgos descritos anteriormente se recomienda tomar las siguientes
acciones que disminuyen su posibilidad de ocurrencia:

= Solucién riesgo 1: uno de los criterios de seleccién del ERDD puede ser la opinién
de todos los captadores, asi para asegurar que contintie el buen ambiente laboral entre
ellos.

= Solucion riesgo 2: es importante considerar todos los factores que hacen de un
captador tener el perfil de ERDD.

El factor determinante es la necesidad del trabajo para asi asegurar su continuidad
por un periodo de tiempo mayor e implementar acciones sobre el ERDD proyectadas
en el largo plazo.

7.1.6.5. Gestion de recursos humanos

Los encargados principales para llevar a cabo esta propuesta son:
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= Coordinador Nacional de Didlogo Directo en la V Region: encargado de realizar la
entrevista a los captadores que pueden aspirar a ser el nuevo ERDD de Vifia del Mar
- Valparaiso. Toma la decision final de seleccion.

» Encargado didlogo directo RM: participa en la realizacién de la entrevista a los
captadores que pueden aspirar a ser el nuevo ERDD de Vina del Mar - Valparaiso.
Apoya la eleccion tomada por el coordinador nacional de didlogo directo.

= Zonal V Region: encargado de realizar monitoreo para identificar correctamente a
los captadores con el perfil indicado para el puesto de trabajo.

7.1.6.6. Gestion de costos

Esta propuesta no representa algtin costo monetario importante para la organizacion.
El tnico costo monetario es el viaje del coordinador nacional de didlogo directo junto al
encargado de didlogo directo RM para las entrevistas del cargo de ERDD. Esto costo no es
relevante y no es necesario un detalle presupuestario.

7.1.6.7. Gestion del tiempo

Esta alternativa debe ser planeada con plazo mdximo el dia en que se contraten
los primeros captadores al equipo. Para tener un perfil claro de bisqueda al momento de
seleccionarlo.

El monitoreo comienza la primera semana de trabajo y termina la 4 semana ya
instaurado el equipo. Una vez seleccionado se da por terminado el seguimiento intenso para
pasar a un seguimiento de menor intensidad en este aspecto y dirigido por el ERDD.

7.1.6.8. Resultados esperados

Los principales resultados esperados con esta propuesta son:

Mayor peso del puesto de ERDD dentro del equipo de captadores.

Incrementar nivel de responsabilidad en el equipo de captadores por la presion del
ERDD.

Seleccionar un ERDD para futuras acciones de fidelizacion y trabajos con el equipo.

Mejorar el seguimiento y control sobre el equipo a través del ERDD.
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7.1.7. Plan de visita a campamentos cada tres meses

Se desarrollan los puntos: objetivo, descripcion general, plan de accidn, gestion de
riesgos, gestion de recursos humanos, gestion de costos, gestion del tiempo y resultados
esperados.

7.1.7.1. Objetivo

El objetivo principal de esta propuesta es la fidelizacion de los captadores a través de
generacion de conciencia respecto a los problemas sociales en los campamentos a través de
acciones de integracion.

7.1.7.2. Descripcion general

Visitas programadas cada 3 meses a campamentos con el equipo de captadores en
conjunto con voluntarios o profesionales de TECHO-CHILE.

La excepcion es el primer mes donde se debe realizar 1 visita obligatoria con los
captadores al inicio de su trabajo.

7.1.7.3. Plan de accion

La forma de llevar a cabo esta propuesta se basa en los siguientes puntos:

Definir necesidades de campamentos posibles para ayuda por parte de captadores.

Generar instancias de voluntariado corporativo.

Delegar responsabilidades de dirigir visitas a campamentos.

Coordinar visita a campamento.

Lo primero es buscar una razén justificada para visitar un campamento, para darle un
fundamento mayor e influir de mejor forma en la fidelizacion de los captadores. Si es que
en el momento no se encuentra nada de importancia de ese tipo se puede realizar solo una
visita para mostrar la realidad que viven esas familias.

El voluntario corporativo es una alternativa para junto con voluntarios los captadores
puedan realizar labores sociales en los campamentos. En la V Region se presentan menor
cantidad de este tipo de voluntariados pero se puede trabajar este aspecto.
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Luego, se delega la responsabilidad de avisar con anterioridad al campamento sobre
la visita y acompaiiar al grupo de captadores a esta.

Finalmente, se coordina la visita con un horario donde todos los captadores puedan
asistir.

7.1.7.4. Gestion de riesgos
Como toda implementacién de un proyecto, esta alternativa estd sujeta a algunos
riesgos. Estos son:
= Riesgo 1: resistencia del campamento.

Se puede dar que los habitantes del campamento no deseen el ingreso de muchas
personas a realizar trabajos dentro del campamento.

= Riesgo 2: gestion débil de instancias de importancia.

Si la gestion de estas instancias es débil puede resultar en una experiencia poco
profunda y significativa para los captadores.

Para evitar los riesgos descritos anteriormente se recomienda tomar las siguientes
acciones que disminuyen su posibilidad de ocurrencia:

= Solucion riesgo 1: es importante tener conversaciones con el campamento con ante-
rioridad y asi asegurar la seguridad de todos los asistentes. Ademads, preferentemente
debe haber un fin justificado para la visita.

= Solucién riesgo 2: se debe buscar que las visitas sean de trabajos especificos de
construccion o remodelacion, donde la ayuda y cambio sea visible para los captadores.

7.1.7.5. Gestion de recursos humanos

La responsabilidad de gestionar estas visitas es el encargado regional de didlogo
directo en la V Regidn junto a profesionales de oficina de Vifa del Mar.

7.1.7.6. Gestion de costos

La realizacion de estas actividades no tiene costos monetarios importantes para
TECHO-CHILE. Al momento de la visita se tienen costos que dependen del accionar
especifico. Otro costo a considerar es el transporte a el campamento que por ser tan bajo no
se evaluan en el presupuesto.
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7.1.7.7. Gestion del tiempo

El primer mes ya formado el equipo se debe realizar una visita a algiin campamento
de la region.

Luego de esto el tiempo de implementacion es 3 meses pasados desde que se forma
el primer equipo de captadores. Para ser realizada cada 3 meses en los inicios del modelo.
Una vez que alcance la madurez suficiente se puede modificar a 1 visita cada 2 meses, esto
debe ser evaluado por los encargados del equipo.

7.1.7.8. Resultados esperados

Los principales resultados esperados con esta propuesta son:
= [dentificacion de los captadores con la ONG.
= Mejorar el vinculo de los captadores con profesionales de oficina o voluntarios.

= Mejor capacidad de transmitir el mensaje por parte de los captadores debido a la
experiencia vivida.

= Alternativa de respaldo de trabajo por TECHO a través de material audiovisual de
las acciones realizadas.

7.1.8. Reuniéon mensual con captadores

Se desarrollan los puntos: objetivo, descripcion general, plan de accion, gestion de
riesgos, gestion de recursos humanos, gestion de costos, gestion del tiempo y resultados
esperados.

7.1.8.1. Objetivo

El objetivo principal de la propuesta es la inclusion de los captadores al grupo de pro-
fesionales trabajando en la V Regidn. La integracidn busca que no se sientan externalizados
por la ONG y que sean conscientes del trabajo en conjunto que se realiza.

7.1.8.2. Descripcion general

Reunién entre todos los integrantes del equipo de captadores en la V Region junto al
encargado directo del grupo y el zonal. Se deben realizar en la oficina de TECHO-CHILE
en Vifia del Mar y se consideran como horas trabajadas. Los focos principales de esta
reunion son:

m Revisar indicadores de rendimiento.
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Realizar feedback entre compaifieros.

Analizar y registrar como captadores abordan situaciones especificas.

Felicitar por buenos resultados.

Analizar y evaluar ideas de captadores relacionadas a métodos de captacion (enfoque
en captacion en empresas).

Esta reunién idealmente se realizard una vez al mes un dia lunes cuando se realice
la “reunidén ampliada™ a las 12:00 hrs. Esto para que el equipo pueda explicar como se
encuentra la region en captacion de socios y transmitir problematicas. Ademds de explicar
la situacion de didlogo directo en la region tienen una reunioén donde solo participan los
integrantes de didlogo directo para revisar los puntos mencionados anteriormente.

7.1.8.3. Plan de accion

La forma de llevar a cabo esta propuesta se basa en los siguientes puntos:
= Definir responsabilidades.
= Definir fecha y horario fijo.
= Definir duracion de la reunion.
= Estructurar base de la reunion.

Primero, debe quedar claro el responsable de llevar la reunion y realizar los respecti-
vos andlisis junto a los captadores. Ademas, de designar a aquellos otros profesionales de
oficina que participardn de ciertas reuniones.

En funcién de la disponibilidad del responsable y los captadores del equipo se debe
fijar un horario y fecha fija para las reuniones todos los meses. Esta reunion a priori debe
ser realizada un lunes del mes a las 12:00 hrs.

La duracion seré entre 1 hora y 2 horas, esto dependera netamente de la disponibili-
dad de los participantes y la cantidad de temas a tratar entre ellos.

Si bien la reunioén en un principio busca escuchar a los captadores, sus experiencias,
recomendaciones e impresiones, se debe tener una base estructurada en base al andlisis de
ciertos indices de rendimiento individual para conocer los problemas raices de estos.

La base principal de esta reunion sera:

= Exponer KPIs del equipo completo en Vifia del Mar - Valparaiso.
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= Ver en detalle resultados positivos destacados dentro del equipo para resaltar, dar
felicitaciones y solicitar consejos para otros captadores.

= Ver en detalle resultados negativos individualmente con los captadores involucrados.
Para conocer dificultades, identificar debilidades y trabajarlas en conjunto.

= Andlisis de como abordar la captacién de socios en empresas.

7.1.8.4. Gestion de riesgos
Como toda implementacion de un proyecto, esta alternativa esta sujeta a algunos
riesgos. Estos son:
= Riesgo 1: poca gestion por parte de responsable.

Se puede dar que el responsable no le tome la importancia necesaria a este tipo de
actividades y se omitan del modelo.

= Riesgo 2: poco interés de captadores por ir a oficina.

Una mala eleccion en cuanto horarios y fecha de reunién pueden llevar a los captado-
res no tener interés en participar de estas.

Para evitar los riesgos descritos anteriormente se recomienda tomar la siguiente
accion que disminuye su posibilidad de ocurrencia:

= Solucion riesgo 2: se deben buscar horarios donde ellos también puedan realizar la
captacion de socios, es decir, se debe aclarar desde un principio que existe un horario
en que por obligacion deben asistir a la reunion (un lunes del mes a las 12:00 hrs)

7.1.8.5. Gestion de recursos humanos
El encargado directo de realizar estas reuniones serd el encargado regional de didlogo

directo. Y el encargado de asegurar la realizacién de esta es el zonal de la V Regiéon. Ambos
participan de las reuniones.

7.1.8.6. Gestion de costos

Esta propuesta no tiene costos monetarios para la organizacién. No se consideraran
los costos de los captadores por transporte a la oficina por temas de cercania con el centro
de la ciudad.

7.1.8.7. Gestion del tiempo

La reunion mensual debe ser realizada desde el primer mes con el equipo de captado-
res en funcionamiento. Si bien el andlisis de KPIs serd débil en los meses iniciales, es util
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para que conozcan a personal de oficina y se comenten situaciones del trabajo.

Como se mencioné anteriormente se realizard un dia lunes de todos los meses e
idealmente a las 12:00 hrs para coincidir con la reunién ampliada de la oficina.

7.1.8.8. Resultados esperados

Los principales resultados esperados con esta propuesta son:

Mejor integracion por parte del equipo de captadores.

Mayor conocimiento sobre problemdticas actuales en la captacion de socios.

Aumento del trabajo en equipo.

Aumento de visitas a oficina por parte de captadores.

7.1.9. Trabajos especificos con ERDD

Se desarrollan los puntos: objetivo, descripcion general, plan de accién, capacitacio-
nes base, gestion de riesgos, gestion de recursos humanos, gestion de costos, gestion del
tiempo y resultados esperados.

7.1.9.1. Objetivo

El objetivo principal de esta propuesta es potenciar el cargo del ERDD, capacitdndolo
constantemente para que en el largo plazo pueda transmitir diversos aspectos al resto de los
captadores.

7.1.9.2. Descripcion general

Los trabajos con el ERDD son variados y son guiados por el coordinador nacional
de didlogo directo y el encargo de didlogo directo RM. Se planean visitas a Santiago para
capacitaciones con otros MAD de la Regién Metropolinata.

7.1.9.3. Plan de accion

La forma de llevar a cabo esta propuesta se basa en los siguientes puntos:
= Delegar responsabilidad de los trabajos con el ERDD.
= Definir tipo de trabajos especificos en el periodo.

= Definir cantidad de capacitaciones al ERDD en el periodo.
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Como primer paso se debe delegar al encargado de gestionar estas actividades o
capacitaciones para el ERDD. Ademads, €l es quien decide quien participa y los topicos que
se trataran en estas actividades. Por dltimo, se debe encargar de conseguir al encargado de
dar la capacitacion especifica.

Las actividades a realizar con el ERDD son variables y dependen de las capacidades
del actual ERDD de la region. Estas pueden ser:

= Capacitaciones dadas por MADs o encargados de otras regiones.
= Capacitaciones dadas por el encargado de didlogo directo RM.

= Junta de MADs y encargados en Region Metropolitana.

7.1.9.4. Capacitaciones base

Las capacitaciones clave dentro del proceso de formacion del nuevo ERDD son:

= TECHO: donde se entregue informacién general de la organizacién. Se deben cubrir
temas de intervencion y estructura interna de la organizacion.

= Trabajo: descripcion general del trabajo a realizar donde se hace mayor énfasis en:
e Andlisis de indicadores.
e Confeccién de informes.
e Captacion.

= Trabajo en equipo: donde se busca entregar herramientas basicas para motivar al
equipo, identificar potenciales lideres dentro de este y controlar la frustracién en
ellos.

7.1.9.5. Gestion de riesgos
Como toda implementacion de un proyecto, esta alternativa estd sujeta a algunos
riesgos. Estos son:
= Riesgo 1: capacitaciones irrelevantes.

Si el encargado no gestiona buenas actividades estas pueden no llegar a influir en el
desplante y formacion profesional del ERDD.

= Riesgo 2: falta de interés por parte del ERDD.

Una errada seleccion del ERDD puede llevar a falta de interés por parte de este a
realizar las capacitaciones de TECHO.
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Para evitar los riesgos descritos anteriormente se recomienda tomar las siguiente
accion que disminuye su posibilidad de ocurrencia:

= Solucion riesgo 1: se deben replicar en un principio las actividades realizadas en
Santiago una vez iniciado el proceso de captaciéon de socios en la RM. Estas ya
fueron probadas en el modelo y son facilmente replicables.

7.1.9.6. Gestion de recursos humanos

Los encargados de las actividades especificas con el ERMM son:

= Coordinador nacional de didlogo directo: responsable de coordinar las capacitaciones
correspondientes del ERMM.

= Encargado didlogo directo RM: responsable de participar y llevar a cabo capacitacio-
nes de trabajo y habilidades al ERMM.

7.1.9.7. Gestion de costos

Esta propuesta no presenta costos monetarios extras para la organizacion ya que las
capacitaciones son realizadas por profesionales de oficina.

7.1.9.8. Gestion del tiempo

El momento en que se realicen las capacitaciones variard en funcién del modelo
a utilizar, es decir, si se comienza con un equipo de 5 captadores para posteriormente
seleccionar un ERDD o primero seleccionando el ERDD para luego pasadas 2 semanas
contratar al resto del grupo de captadores. Se analiza de las dos formas:

= Alternativa con seleccion de ERDD entre grupo de captadores: esta medida no
puede ser implementada durante el primer mes del equipo en la V Regién debido a
la ausencia de ERMM. El comienzo de esta propuesta debe ser al mes iniciado el
modelo en la region.

Es decir pasados 35 dias aproximadamente se deberia realizar la primera accién con
el ERMM. Esto lleva a que la planificacién deba comenzar con plazo méximo el
término del primer mes.

= Alternativa con ERDD inicial sin equipo de captadores: las captaciones son la
base de esta alternativa y deben ser parte del modelo desde el inicio. Las primeras
capacitaciones se realizan antes de la contratacion del equipo de captadores y estan
proyectadas para 2 semanas. Cuando se encuentre un equipo de captadores completo
las capacitaciones contindan pero con menor frecuencia.
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7.1.9.9. Resultados esperados

Los principales resultados esperados con esta propuesta son:
= Mejores resultados como equipo debido a las capacitaciones del ERDD.
= Menor indice de rotacién en el ERDD.

= Mayor grado de fidelizacién del ERDD con la organizacion.

7.1.10. Actividades integradoras

Se desarrollan los puntos: objetivo, descripcion general, plan de accidn, gestion de
riesgos, gestion de recursos humanos, gestion de costos, gestion del tiempo y resultados
esperados.

7.1.10.1. Objetivo

El objetivo principal es la fidelizacion de captadores con la ONG a través de activi-
dades integradoras que los haga participes de un equipo junto a todos los que trabajan en
TECHO-CHILE.

7.1.10.2. Descripcion general
Realizacion de eventos o actividades que buscan integrar de mejor forma a los

captadores a la organizacion. Las principales propuestas son:

= “Semana de Didlogo Directo”.

= “Juegos Olimpicos”.

= “Captador del mes”.

= Incentivos.

= Invitacion a los captadores a la Gala Anual.

= Invitacion a captadores a las entregas de viviendas definitivas.

Se describen a continuacion la “Semana de Didlogo Directo”, los “Juegos Olimpicos”,
“Captador del mes” y los Incentivos.
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7.1.10.3. Semana de Dialogo Directo

La semana de didlogo directo consiste de un evento de 4 dias minimo a 7 maximo
donde se invita a Santiago a todos los trabajadores de didlogo directo a lo largo del pais .
Esto incluye captadores, encargados y MADs de todas las regiones de Chile.

= Descripcion: al tener a todo el equipo de didlogo directo reunido en la Regién
Metropolitana se busca realizar distintas actividades dentro de los dias del evento:

e Captacidn: se busca que los captadores salgan a las calles de Santiago a captar y
asi “tomarse Santiago‘ durante esos dias. Esto es abarcar la mayor cantidad de
puntos con captadores y marcar presencia en este aspecto en la capital. Ademas,
esto trae otro tipo de beneficios debido a que los resultados en Santiago son
evidentemente mejores que en regiones y al cubrir mayores puntos, se espera

un aumento de resultados.

Es importante que los socios captados en este periodo se consideren para las
metas de la region respectiva de cada captador.

La captacion se realizard durante las mafnanas para dejar las tardes para activi-
dades recreativas, premiaciones y actividades de fidelizacion.

e Premios Didlogo directo: se busca premiar a distintos miembros de los equipos
por sus rendimientos o caracteristicas de su personalidad que los hacen distintos.

e Premiacion: se entragan los premios respectivos a los ganadores de otros eventos
y actividades que se realizan durante el afio antes de la semana de DD. Las
premiaciones pueden ser de:

o Captadores del mes.
o ”Juegos Olimpicos®.

= Responsables: el responsable principal en la gestion de todas las actividades de la
semana es el coordinador nacional de didlogo directo.

La planificacion de ciertas actividades durante la semana serdn gestionadas y dirigidas
por los encargados de los equipos de DD. Ademas, los encargados de equipos de
DD daran apoyo al coordinador nacional en la gestion general de la semana y
especialmente en los viajes a realizar a Santiago.

Si la organizacién no ejecuta un modelo con encargado de didlogo directo, todas
las responsabilidades respectivas a la coordinacion de regiones estdn a cargo de los
zonales.

= Tiempo: la duracion de este evento es flexible y puede variar desde 4 a 7 dias,
dependiendo de las restricciones presupuestarias que existan en el momento de
realizarla.

En lo que respecta al periodo de realizacion de la propuesta, se evalia en el largo
plazo cuando se encuentren en funcionamiento estable los equipos de Vifa del Mar -
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Valparaiso y Antofagasta. Esto es ya en el 2 semestre del afio 2018.

Costo: se calculan los costos en base a los vidticos y el costo promedio de transportar
a una persona desde las regiones donde se encuentre su equipo de didlogo directo.
Ademds, al resumen de costos por transporte y vidticos se sumas costos extras que
incluyen comidas del dia, alojamiento y costos relacionados a actividades recreativas.
En conjunto con el Zonal de Vifia del Mar se proyecto un costo de $25.000 por cada
persona al dia. Esto en base a experiencias anteriores similares.

Se consideran para este caso 4 equipos de didlogo directo:
e Region Metropolitana: 25 integrantes del equipo de didlogo directo.
e Region del BioBio: 10 integrantes del equipo de didlogo directo.
e Viiia del Mar - Valparaiso: 5 integrantes del equipo de didlogo directo.
e Antofagasta: 5 integrantes del equipo de didlogo directo.

La cantidad de integrantes en los equipos puede variar segtn el funcionamiento de
los modelos en las regiones, pero se proyecta que desde Mayo 2018 los equipos
tengan la estructura descrita anteriormente.

Segin TECHO-CHILE se consideran los siguientes costos de transporte por persona:
e Concepcidn - Santiago: $20.000 via bus.
e Viiia del Mar - Santiago: $5.000 via bus.
e Antofagasta - Santiago: $90.000 via avion.

No se consideran costos de transporte por los integrantes de didlogo directo de la
Regioén Metropolitana.

Adicional a los costos por transporte se tiene un viatico diario de $6.500, costo
incurrido en los captadores que viajan desde regiones.

A continuacién en las Tablas 7.10, 7.11, 7.12, 7.13 se presenta el presupuesto del

evento en funcion de la duracion de este:

Presupuesto
Semana DD 4 dias
Equipo Integrantes | Costo unitario | Costo tranporte | Viaticos | Costo por equipo
Concepcién 10 $20.000 $200.000 $260.000 $460.000
Viiia del Mar 5 $5.000 $25.000 $130.000 $155.000
Antofagasta 5 $90.000 $450.000 $130.000 $580.000
TOTAL $675.000 $520.000 $ 1.195.000

Tabla 7.10: Presupuesto Semana DD 4 dias. Fuente: elaboracién propia.
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Presupuesto
Semana DD 5 dias
Equipo Integrantes | Costo unitario | Costo tranporte | Viaticos Totales
Concepcién 10 $20.000 $200.000 $325.000 | $525.000
Vina del Mar 5 $5.000 $25.000 $162.500 | $187.500
Antofagasta 5 $90.000 $450.000 $162.500 | $612.500
TOTAL $675.000 $650.000 | $ 1.325.000

Tabla 7.11: Presupuesto Semana DD 5 dias. Fuente: elaboracién propia.

Presupuesto
Semana DD 6 dias
Equipo Integrantes | Costo unitario | Costo tranporte | Viaticos Totales
Concepcién 10 $20.000 $200.000 $390.000 | $590.000
Vifia del Mar 5 $5.000 $25.000 $195.000 |  $220.000
Antofagasta 5 $90.000 $450.000 $195.000 | $645.000
TOTAL $675.000 $780.000 | $ 1.455.000

Tabla 7.12: Presupuesto Semana DD 6 dias. Fuente: elaboracién propia.

Presupuesto
Semana DD 7 dias
Equipo Integrantes | Costo unitario | Costo tranporte | Viaticos Totales
Concepcién 10 $20.000 $200.000 $455.000 | $655.000
Vina del Mar 5 $5.000 $25.000 $227.500 | $252.500
Antofagasta 5 $90.000 $450.000 $227.500 | $677.500
TOTAL $675.000 $910.000 | $ 1.585.000

Tabla 7.13: Presupuesto Semana DD 7 dias. Fuente: elaboracién propia.

Como resumen y sumandole los costos extras mencionados anteriormente se presen-
tan en funcidn de la duracion de la semana en la Tabla 7.14.

Presupuesto | Costo Tr a}nporte Costos extras | Costo Total
Semana DD y viaticos
3 dias $1.065.000 $3.375.000 $ 4.440.000
4 dias $1.195.000 $4.500.000 $ 5.695.000
5 dias $1.325.000 $5.625.000 $ 6.950.000
6 dias $1.455.000 $6.750.000 $ 8.205.000
7 dias $1.585.000 $7.875.000 $ 9.460.000

Tabla 7.14: Resumen presupuesto semana de didlogo directo. Fuente: elaboracién propia.
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7.1.10.4. ”’Juegos Olimpicos*

Este evento busca que los equipos de didlogo directo a lo largo del pais compitan
para ser el mejor equipo de Chile. Esto a través de resultados y tipos de cuenta de los
socios captados. El responsable principal de esta propuesta es el coordinador nacional
de dialogo directo quien debe recopilar los resultados de todas las regiones para dar un
ganador y junto a los encargados de todos los equipos de regiones quienes tienen registro
de los resultados de cada uno de los integrantes del equipo. Esta propuesta abarca:

= Competencia principal: se competird por rendimiento y las metas serdn por equipos.
El equipo que mayor monto capte durante un periodo de tiempo a determinar serd el
ganador. También habrdn ganadores por tipos de cuentas de los socios captados.

= Premios: los premios son para el equipo completo y se busca que estos sean de gran
importancia o valor para que haya real incentivo de conseguirlo por parte de los
captadores. También se busca premiar al captador que més aporto en el triunfo de su
equipo. Ejemplos de premios para la competencia principal son:

e Estadia en un hotel por una cierta cantidad de dias.
e Entradas a conciertos.

= Poleras por equipo: se busca confeccionar poleras especificas por cada equipo de
captadores, las cuales presenten los logos de TECHO y puedan ser utilizadas en las
horas de trabajo. Este punto de la propuesta es alternativo.

Para la confeccion de poleras se debe presupuestar para 45 personas que se distribuyen
de la siguiente forma:

e Equipo RM: 25 integrantes.
e Equipo Concepcién: 10 integrantes.
e Equipo Vifia del Mar - Valparaiso: 5 integrantes.

e Equipo Antofagasta: 5 integrantes.

= Nombres de equipos: nombres distintivos de cada equipo para generar mayor identi-
ficacion.

7.1.10.5. Captador del mes

Es un premio en particular que busca motivar y fidelizar de mejor forma a los cap-
tadores. El ganador es elegido por el mayor monto captado del mes y los premios son
entregados en una instancia especial como la Semana de didlogo directo.

Ademas del reconocimiento existird un premio para generar mayor incentivo por
obtenerlo. Ejemplos para este premio son:
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Entradas al cine.

= [nvitaciones a Avant Premier.
= Entradas para partidos del futbol nacional.

= Convenios con empresas (auspicios): se propone utilizar una polera o peto distinto
a la de las colectas nacionales e incluir auspiciadores visibles dentro de estos. Esto
para dar beneficios por parte de los auspiciadores a los captadores con buenos
rendimientos.

7.1.10.6. Incentivos
Dentro de la V Regién se pueden realizar distintos incentivos para motivar y fidelizar
a los captadores en su trabajo. Los posibles incentivos son los siguientes:
= Por cumplimiento del 100 % de la meta:

e Regalo de entradas gratis a partidos de Club de Deportes Santiago Wanderers
de local a los captadores de la V Region (convenio vigente).

e Invitaciones a las Avant Premiere.

= Negociar auspicios: se propone incluir auspiciadores. Esto para dar beneficios por
parte de los auspiciadores a los captadores por metas cumplidas o premios internos
dentro del equipo.

7.1.10.7. Plan de accion

La forma de llevar a cabo esta propuesta se basa en los siguientes puntos:

Designar responsables de actividades.

Especificar actividades a realizar.

Cotizar alternativas de eventos.

Coordinar equipos para llevar a cabo los eventos.

El primer paso es designar al responsable de coordinar estas actividades con todos
los involucrados y asegurar una correcta realizacion de estas.

Luego corresponde definir todas las actividades a realizar en cada uno de los eventos
que se consideren dentro de la propuesta. Ademads, se debe evaluar la posibilidad de realizar
eventos en simultaneo.
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Como siguiente paso se tiene realizar el presupuesto correspondiente para las alterna-
tivas. Para seguir con la designacién de los equipos a cargo de llevar a cabo los eventos y
actividades.

7.1.10.8. Gestion de riesgos
Como toda implementacion de un proyecto, esta alternativa esta sujeta a algunos
riesgos. Estos son:
= Riesgo 1: poca aceptacion de captadores.

Se puede dar la posibilidad que los captadores no reciban de buena forma estas
actividades “‘extras” a su trabajo por contrato.

= Riesgo 2: falta de presupuesto por parte de la organizacion.

La gran cantidad de actividades o eventos puede ser causa de falta de presupuesto
por parte de la organizacion. Estas podrian ser rechazadas por esta razon.

= Riesgo 3: falta de gestion por parte de delegados.

Si el encargado directo de la accion no trabaja al 100 % se pueden dar descoordina-
ciones y falta de profundidad en aspectos que al largo plazo son determinantes.

Para evitar los riesgos descritos anteriormente se recomienda tomar las siguientes
acciones que disminuyen su posibilidad de ocurrencia:

= Solucidon riesgo 1: el principal factor del rechazo a este tipo de actividades es el
perfil del captador. Es importante una seleccion seria y asertiva para asegurar que los
captadores se motiven con este tipo de integraciones.

= Solucion riesgo 2: para evitar que no se realicen actividades, se puede tener una
malla de distintos eventos presupuestados para ir realizandolos a medida que pasa el
tiempo y que no se vean necesariamente afectados por el presupuesto.

7.1.10.9. Gestion de recursos humanos

El encargado de coordinar estas actividades es el Coordinador Nacional de Didlogo
Directo. Pero es necesaria la participacion de los encargados regionales de didlogo directo
para la realizacion de las actividades en todas las zonas que se realice este tipo de captacion
de socios.

7.1.10.10. Gestion de costos

La gestion de costos debe ser analizada por separado. Las propuestas que mayor
costo significan para la organizacion son:
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Semana de Didlogo Directo.

Juegos Olimpicos.

7.1.10.11. Gestion del tiempo

Estos eventos se planifican para realizarse en el segundo semestre del 2018 ya con los

equipos de didlogo directo estables y en correcto funcionamiento. Se estima que en Mayo
del 2018 los equipos empiecen a trabajar con normalidad por lo que pasado un tiempo
prudente que genere estabilidad se puede empezar con algunas actividades. De todas formas
estas se analizan por separado:

Semana de Didlogo Directo: solo puede realizarse pasado el segundo semestre del
2018.

“Juegos Olimpicos”: debe comenzar al menos 3 meses antes de la semana de didlogo
directo para realizar premiaciones en esa instancia.

“Captador del mes”: desde Mayo 2018 puede ser aplicada con normalidad para todos
los equipos.

Invitacion a los captadores a la Gala Anual: esto se puede gestionar de mejor forma
para la Gala 2018.

Regalo de entradas gratis a partidos de Club de Deportes Santiago Wanderers a los
captadores de la V Region (convenio vigente): desde el inicio del equipo en Mayo
del 2018 se pueden ofrecer este tipo de beneficios.

Invitacion a entregas: desde Mayo 2018 puede ser aplicada con normalidad para
todos los equipos.

7.1.10.12. Resultados esperados

7.2.

Los principales resultados esperados con esta propuesta son:
Mayor fidelizacién de captadores.

Menores indices de rotacion.

Mayor integracion de captadores con la ONG.

Mejores resultados en la captacion por mayor compromiso con TECHO.

Propuestas complementarias

Las propuestas complementarias son aquellas que alcanzaron nota 2 con el criterio

utilizado, y pertenecen a esta categoria ya que el éxito del modelo de captacion no depende
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directamente de estas propuestas. Las propuestas complementarias son:

m Creacidn de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE.

Credencial acreditadora.

Mail institucional de captacion.

Actividades recreativas.

Visitas a ciudades del interior de la V Region.

7.2.1. Creacion de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE

Se desarrollan los puntos: objetivos y descripcion general.

7.2.1.1. Objetivos

Se busca fidelizar a los captadores ofreciendo oportunidades de crecimiento dentro
de la organizacion, adquiriendo mayores responsabilidades y teniendo a cargo un mayor
numero de personas.

7.2.1.2. Descripcion general

Se busca dar distintas oportunidades de las siguientes formas:
= MAD a ERDD: esto tiene dos posibles modalidades:
e Dentro de la misma region.
e Cambio de region.

= Captador a MAD.

7.2.2. Credencial acreditadora

Se desarrollan los puntos: objetivos, descripcion general y una variacion a la pro-
puesta.

7.2.2.1. Objetivos

El objetivo principal de esta propuesta es transmitir mayor confianza a los posibles
socios. Ademads, de evitar situaciones particulares que requieran mostrar algin documento
que certifique oficialmente el trabajo por la organizacion.
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Ademds, se busca que los potenciales socios no contintden solicitando carnet o
contratos para sentir seguridad con el captador.

7.2.2.2. Descripcion general
Consiste en la creacion de una credencial acreditadora que certifique de alguna forma
el trabajo para la ONG. Los datos base que deben incluir en la credencial son:
= Nombre y apellidos.
= Foto del captador.
= Logo de la ONG.

Si bien no es una medida que elimine el 100 % los problemas de desconfianza, se
intenta mitigar este tipo de conflictos.

7.2.2.3. Variacién: propuesta identificacion cédigo QR

Se desarrollan los puntos objetivos y descripcion general.

Objetivos

El objetivo principal es mitigar problemas de desconfianza de la poblacién en las
calles. Como objetivo complementario se tiene simplificar la propuesta de una identificacién
particular para cada captador realizando un cédigo particular Gnico para todos.

Ademas, se busca mejorar ain mas la confianza en este sistema debido a la dificultad
de falsificar este tipo de medias en comparacion a una identificacién normal.

Descripcion

El cddigo QR que se encuentra en la nueva identificacion dirigird directamente a una
pagina administrada por TECHO donde se encuentren visibles todos los captadores del
equipo de didlogo directo, es decir, una foto, nombre, RUT y cargo dentro de la organiza-
cion.

Es importante que el captador tenga disponible en su celular una aplicacién o lector
de este tipo para mostrar al futuro socio la validez de su cargo. Esto solo se realizara si es
solicitado por la persona.
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Esta pdgina debe ser actualizada a medida que los captadores rotan en sus pues-
tos.

7.2.3. Mail institucional de captacion

Se desarrollan los puntos: objetivos y descripcion general.

7.2.3.1. Objetivos

El objetivo principal de la propuesta es evitar situaciones particulares donde el
captador envia o solicita informacion al posible socio a través de su direccion de correo
electronico personal.

Actualmente se tiene un mail institucional de captacidn, pero no es énfasis en la
capacitacion el uso de este.

7.2.3.2. Descripcion general

Crear un correo oficial de la organizacién solo correspondiente a la captacion de
socios en la V Region. Esto para el uso en caso de solicitar datos personales a los posibles
socios cuando estos no pudieron darlos en el momento de la captacion en la calle, es decir,
se busca el uso de este medio formal de comunicacion con los posibles socios para envio
de informacion faltante para completar el proceso de captacion.

Se debe hacer énfasis en este mail en la capacitacion para que se hago correcto uso
de este y explicar detalladamente las situaciones en que es necesario utilizarlo.

7.2.4. Actividades recreativas

Se desarrollan los puntos: objetivos y descripcion general.

7.2.4.1. Objetivos

El objetivo es mejorar el ambiente laboral entre captadores y que a la vez perciban
un grado de compromiso mayor por parte de TECHO-CHILE con el equipo de didlogo
directo.
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7.2.4.2. Descripcion general

Actividades que puedan realizarse entre captadores fuera del horario de trabajo,
con un porcentaje financiado por TECHO. Este porcentaje puede ser compra de carne o
bebestibles para estas actividades.

Estas no son consideradas horas trabajas y su coordinacién esta a cargo de los mismos
integrantes del equipo.

7.2.5. Visitas a ciudades del interior de la V Region

Se desarrollan los puntos: objetivos y descripcion general.

7.2.5.1. Objetivos

El objetivo principal es la busqueda de socios en ciudades donde no se encuentren
una gran cantidad de organizaciones realizando captacion de socios en las calles.

7.2.5.2. Descripcion general

Se realizan visitas a ciudades de la V Regién. Las principales son:

Quilpué.
Quillota.

Villa Alemana.

San Felipe.

Las visitas a estas ciudades se realizan 1 vez al mes, donde se traslada al equipo
completo segiin disponibilidad en los horarios AM y PM. Se debe buscar un minimo
ndmero de captadores (entre 3 y 4) para que se haga efectiva la visita.

Esta propuesta debe ser implementada una vez el equipo de Viia del Mar - Valparaiso
se encuentre estable y con un minimo de dos meses de funcionamiento.

7.3. Modelo propuesto Viiia del Mar - Valparaiso

El modelo a utilizar en Vifia del Mar - Valparaiso se compone de todas las pospuestas
principales como base y el resto de las propuestas complementarias como opcionales
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dependiendo del nivel de éxito del proyecto.

En lo que respecta a la captacion, el modelo estd enfocado en Vina del Mar, es decir,
captando en interiores. SOlo se busca captar en esta ciudad hasta que la situacion de didlogo
directo en la region sea estable.

Extendiendo la captacion a otras ciudades se pueden cambiar estas cada 2 semanas.
Otra alternativa es el cambio de ciudades por horario. Los horarios recomendados a utilizar
son:

» Vifia del Mar: horario AM.

= Valparaiso: horario PM.

El modelo completo se observa en la Figura 7.3.

Encargado
Regional
Dialogo Directo

Reestructuracion de
reclutamiento, seleccion y
capacitacion

Actividades
integradoras

"TEé“lJD MODELO DE Convoetorias
CAPTACION DE
SOCIOS V REGION

Reunion Visitas
mensual periodicas

Seleccion de
ERDD
justificada

Visita a
campamentos

Figura 7.3: Bases del Modelo V Region. Fuente: elaboracion propia.
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Las bases de este modelo pueden ser replicadas en otras ciudades y no corresponden
necesariamente a caracteristicas demogréficas particulares de la zona. Si bien la propuesta
“captacion en empresas” es considerada principal, no se incluye en el grafico por no mitigar
las causas raices del problema actual en la regién y por ende no ser indispensable en un
modelo piloto para esta.

7.3.1. Impacto del modelo

El impacto del modelo se evaluaré por separado en cada una de las propuestas princi-
pales dentro de este. Las Figuras 7.4, 7.5 y 7.6 resumen el cambio de cada alternativa.

Con el fin de evaluar que tanto aporta cada propuesta en la cobertura de la brecha
entre el modelo actual y el propuesto, se evalian en 3 categorias:

= Alta.
s Media.

= Baja.

7.3.1.1. Creacion cargo Encargado regional de dialogo directo (ERDD)

El impacto en la cobertura de la brecha existente es alto, la creacién del cargo
de ERDD asegura el cumplimiento de responsabilidades debido al cercano control y
seguimiento.

» Eliminacién del MAD y nuevo cargo de ERDD.

= Aproximadamente representa un 40 % de la cobertura de la brecha de seguimiento y
control sobre captadores.

7.3.1.2. Reestructuracion de reclutamiento, seleccion y capacitaciéon

El impacto en la cobertura de la brecha existente es alto, por sus efectos sobre la
rotacion de captadores.

» [a reestructura de reclutamiento y seleccion cubren el 100 % de la brecha de la
rotacion de captadores de socios no relacionada a la fidelizacion de socios.

= La reestructura de capacitacion cubre 0 % de la brecha relacionada a la falta de
suplencia de puestos, alta rotacién, poco compromiso con la ONG y debil gestiéon y
control.

De todas formas es una propuesta complementaria util para mejorar los resultados
personales de cada captador.
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7.3.1.3. Captacion en empresas

El impacto en la cobertura de la brecha existente es bajo, por sus nulos efectos en
los problemas raices. De todas formas es una medida complementaria al modelo y util para
conseguir montos mayores captados mensualmente.

= Cubre el 0% de la brecha de falta de suplencia de puestos, alta rotacién, poco
compromiso con la ONG y debil gestioén y control.

7.3.1.4. Convocatorias regulares
El impacto en la cobertura de la brecha existente es alto, por sus efectos sobre la
falta de suplencia de puestos.
= Creacion de base de datos de postulantes al cargo.

= Cubre el 100 % de la brecha de falta de suplencia de puestos.

7.3.1.5. Visitas periddicas
El impacto en la cobertura de la brecha existente es medio, por sus efectos sobre el
compromiso de los captadores con la ONG y el seguimiento y control sobre estos.

= Aproximadamente cubre el 10 % de la brecha del poco compromiso de los captadores
con la ONG.

= Aproximadamente cubre el 10 % de la brecha del seguimiento y control sobre los
captadores.

7.3.1.6. Seleccion de ERDD justificada
El impacto en la cobertura de la brecha existente es bajo, por su efecto sobre el
seguimiento y control sobre los captadores.

= Aproximadamente cubre un 10 % de la brecha relacionada al seguimiento y control
sobre los captadores.

7.3.1.7. Visita a campamentos
El impacto en la cobertura de la brecha existente es alto, por su efectos sobre el
compromiso de los captadores con la ONG.

= Aproximadamente cubre un 40 % de la brecha relacionada al compromiso de los
captadores con la ONG.
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7.3.1.8. Reunion mensual

El impacto en la cobertura de la brecha existente es alto, por sus efectos sobre el
compromiso de los captadores con la ONG y el seguimiento y control sobre estos.

= Aproximadamente cubre el 30 % de la brecha del compromiso de los captadores con
la ONG.

= Aproximadamente cubre el 10 % de la brecha del seguimiento y control sobre los
captadores.

7.3.1.9. Trabajos especificos con ERDD

El impacto en la cobertura de la brecha existente es medio, por sus efectos sobre el
seguimiento y control sobre los captadores. El efecto de esta medida se ve reflejado en el
largo plazo.

= Aproximadamente cubre el 30 % de la brecha del seguimiento y control sobre los
captadores.

7.3.1.10. Actividades integradoras

El impacto en la cobertura de la brecha existente es medio, por su efecto sobre el
compromiso de los captadores con la ONG.

= Aproximadamente cubre el 20 % de la brecha del compromiso de los captadores con
la ONG.
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Propuestas

Modelo actual

Modelo propuesto

Equipo solo con MAD de
lider

Ausencia de MAD e
implementacién de ERDD

Falta de responsabilidad

Gestidn cercana

Encargado regional de
dialogo directo

Ausencia de lider claro

Existencia de puesto de
autoridad

Falta de acciones correctivas
en el equipo

Toma de acciones correctivas

Falta de andlisis de resultados

Analisis de resultados y
generacion de KPIs
especificos

Reestructuracion de

Mal enfoque de convocatorias

Enfoque por necesidad de
trabajo: disminuir rotacién y
aumentar responsabilidad

reclutamiento, seleccion|
¥y capacitacion

Lider no selecciona a su
equipo

ERDD maneja su equipo

Falta de capacitaciones por
experiencia

Capacitaciones a cargo de
ERDD en base al trabajo en la
regién

Captacion en empresas

Falta de plan de accion
especifico con empresas

Plan piloto de captacion de
socios en empresas

Convocatorias
regulares

Falta de reemplazo en puesto
de captador de socios

15 dias de plazo maximo sin
reemplazo

Figura 7.4: Diferencias entre modelo actual y propuesto Parte I. Fuente: elaboracion propia.
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Propuestas Modelo actual Modelo propuesto
Relacion nula con zonal Vinculo Zonal - Captador
Visitas periddicas Falta de seguimiento de Verificacion de
responsabilidad responsabilidad de horarios
Baja autoridad del lider Cargo de ERDD de alta
(MAD) autoridad

MAD con falta de habilidades

de liderazgo y control de ERDD con capacidades para

liderar equipo

Seleccién de ERDD equipos
justificad . }
Jusifieada Diferencia entre ERDD y
Irresponsabilidades de captadores para incentivar
captadores por ser "par" del cumplimiento de
lider de equipo responsabilidades de

captadores

Falta de integracién de Fidelizacion de captadores

captadores
Visita a campamentos
Sentido de "externalizacion" Inclusion a captadores a
por parte de captadores TECHO
Falta de int i6n d e
alta de witegracion de Fidelizacién de captadores
captadores
Sentido de "externalizacién" Inclusién a captadores a
por parte de captadores TECHO
Reunién mensual Falta de feedback y analisis Feedback , felicitaciones,

analisis de resultados y

con captadores . .
acciones de mejora

Ausencia de visitas de Visita de captadores a oficina
captadores a oficina regional minimo 1 vez al mes

Figura 7.5: Diferencias entre modelo actual y propuesto Parte II. Fuente: elaboracién propia.
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Propuestas Modelo actual Modelo propuesto

Lider sin habilidades y
capacidades suficientes para su
cargo (manejo de equipo)

Lider capacitado para captacion
y manejo de equipo

Trabajos especificos con
ERDD

Poca autoridad del lider dentro [Mayor autoridad de lider dentro

del equipo por ser considerado del equipo al diferenciar
un captador trabajos
Falta de integracion de Vinculo de captadores con
captadores TECHO e incentivos
Actividades integradoras
Sentido de "externalizacion" | Fidelizacién de captadores,
por parte de captadores mayor inclusion

Figura 7.6: Diferencias entre modelo actual y propuesto Parte III. Fuente: elaboracién propia.

Ademads, se realiza el andlisis en conjunto, es decir, la brecha entre el modelo actual
y el propuesto en términos de captacion mensual y captadores en las calles. Las Figuras 7.7
y 7.8 grafican esta diferencia.

Si bien el proyecto tiene dos alternativas de inicio, se decide comparar incluso en
los meses anteriores para observar el costo de oportunidad de no ejecutar el proyecto con
anterioridad.

La proyeccion del monto captado considera 5 captadores en las calles y un porcentaje
de 80 % de meta cumplida. Ademads, se considera un grupo de captadores estable debido a
las propuestas reguladoras en este aspecto.
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Diferencia de monto captado por mes entre modelo actual y propuesto
$700.000

$600.000
$500.000
$400.000

$300.000

Morito captado

$200.000

$100.000

8-

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviebre  Diciembre
——Modelo actual $195.000 $10.000 $162.000 $100.000 $45.000 $- $- $- $- $- $- $-
Modelo propuesto  $613.364 §533.360 $586.696 $560.028 $613.364 $560.028 $586.696 $613.364 $533.360 $613.364 $586.696 $560.028
Mes

Figura 7.7: Diferencia de monto captado entre modelo actual y propuesto. Fuente: elaboracién
propia.

Diferencia de cantidad de captadores por mes entre modelo actual y propuesto
6

Cantidad de captadores

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
——Modelo actual 4 3 3 2 2 0 0 0 0 0 0 0
Modelo propuesto 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Mes

Figura 7.8: Diferencia de cantidad de captadores entre modelo actual y propuesto. Fuente:
elaboracién propia.

7.3.2. Carta Gantt

Existen dos posibilidades para la carta gantt y estas dependen del tipo de inicio que se
le de al proyecto. Se considera la propuesta "Reestructuracion de reclutamiento, seleccion
y capacitacion” como tres propuestas diferentes.
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7.3.2.1. Alternativa con seleccion de ERDD entre grupo de captadores seleccionan-

do al nuevo ERDD en Junio 2018

Las Figuras 7.9 y 7.10 muestran el calendario referencial y carta gantt considerando
la seleccion del ERDD dentro del grupo de captadores inicial que se tenia en mayo del
2018. Ademas, se describe el plan de implementacion de las propuestas.

Nombre de tarea Duracion Comienzo Fin

Encargado regional de didlogo directo 186 dias lun 16-04-18  lun 31-12-18
Reestructuracion de reclutamiento 186 dias lun 16-04-18  lun31-12-18
Reestructuracion de seleccion 131 dias lun 02-07-18  lun 31-12-18
Reestiucturacion de capacitacion 131 dias lun 02-07-18  lun31-12-18
Captacion en empresas 66 dias lun 01-10-18  lun 31-12-18
Convocatorias regulares 186 dias lun 16-04-18  lun 31-12-18
Visitas periodicas 166 dias lun 14-05-18  lun31-12-18
Seleccion de ERDD justificada 175 dias mar 01-05-18 lun 31-12-18
Visita a campamentos 131 dias lun 02-07-18  lun 31-12-18
Reunién mensual 175 dias mar 01-05-18 lun31-12-18
Trabajos especificos con ERDD 151 dias lun 04-06-18 lun31-12-18
Actividades integradoras 86 dias lun 03-09-18  lun31-12-18

Figura 7.9: Calendario referencial Alternativa ERDD seleccionado dentro del grupo de captadores.
Fuente: elaboracién propia.

Nombre de tarea tri 1,2018 tri 2, 2018

ene ‘ feb ‘ mar abr ‘ ma
Encargado regional de dialogo directo I
Reestructuracion de reclutamiento 1
Reestructuracion de seleccién I

Reestructuracion de capacitacion I

Captacion en empresas I
Convocatorias regulares 1

Visitas periodicas I

Seleccion de ERDD justificada I

Visita a campamentos I

Reunién mensual 1

Trabajos especificos con ERDD I

Actividades integradoras I

tri 3,2018

tri 4, 2018
jul ago ‘ sep

oct ‘ nov ‘ dic

‘ jun

Figura 7.10: Carta Gantt referencial Alternativa ERDD seleccionado dentro del grupo de
captadores. Fuente: elaboracién propia.

Plan de implementacién de propuestas

Se describe el plan de implementacion de las propuestas principales de esta alternati-

va:
= El primer paso es crear el “cargo de ERDD”, “reestructurar el reclutamiento”

y dar inicio a las ‘“‘convocatorias regulares”.
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El cargo de ERDD, incluyendo todas las especificaciones de este, debe ser creado
como plazo méximo junto a la reestructuracion del reclutamiento, para asi informar a
los postulantes sobre la nueva modalidad del trabajo en la convocatoria. Ademas, al
ser la primera convocatoria, el proyecto “convocatorias regulares” puede tener inicio
junto a la reestructuracion del reclutamiento.

Las “convocatorias regulares” como méaximo se pueden extender 2 meses sin im-
plementarlas después del inicio de las primeras alternativas. Esto debido al riesgo
relacionado a la sobrecarga de responsabilidades de los encargados.

= Como segundas alternativas a implementar se propone la “seleccion justificada
de ERDD” y “reunion mensual”.

La razoén principal por la que la “seleccion justificada de ERDD” se implementa
después de crear el puesto es porque esta tiene inicio junto al primer equipo de capta-
dores, por la observacion que implica sobre estos. De igual forma, se implementan las
reuniones mensuales desde que se compone el primer equipo completo, esto también
es de ayuda para la observacion y posterior seleccion del ERDD.

= Como tercer paso se propone la medida ‘‘visitas periédicas”.

Esto se debe a que las “visitas periddicas™ del zonal deben empezar con el equipo
inicial para facilitar la observacion y evaluacion. Estas pueden dar inicio una vez
pasado la mitad del primer mes. Es fundamental que se ejecute esta propuesta para la
correcta seleccion del ERDD.

= La cuarta implementacion de propuestas consiste en los ‘“‘trabajos especificos
con ERDD”.

Los “trabajos especificos con ERDD” deben tener inicio una vez seleccionado al
primer ERDD en mayo. En este punto, el ERDD no ha recibido capacitacion sobre
manejo de equipo efectivo o las labores propias del cargo. Es por esto, que es
fundamental la ejecucion de esta propuesta inmediatamente después de la seleccion
del primer ERDD.

= Se propone como quinto paso la implementacion en simultaneo de las alterna-
tivas “plan de visita a campamentos” y “reestructuracion de seleccion y capaci-
tacion‘‘.

La principal razén de esto es que la reestructuracién de seleccidn y capacitacion se
planean para cuando el sistema con ERDD y el mismo ERDD adquieran madurez.
Ademds, se busca iniciar con el plan de visita a campamentos como medida de
fidelizacién con el primer equipo de captadores con cierto grado de experiencia.

El “plan de visita a campamentos” como maximo se puede extender 1 mes més de lo
propuesto. Esto por el riesgo relacionado a la disponibilidad de trabajos a realizar en
campamentos.

= El sexto paso de implementacion de propuestas consiste en las “actividades de
integracion”.
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Las actividades de fidelizacion de captadores de socios se planean para cuando el
modelo utilizado en la regién adquiera madurez y pueda sostenerse con el resto de las
alternativas implementadas. Si el modelo adquiere solides temprana, estas actividades
pueden dar inicio en meses anteriores para estabilizar al equipo de captadores.

= La dltima propuesta a implementar es la “captacion en empresas”.

Esto se debe principalmente a que para realizar la captacion en empresas efectiva, se
necesita un modelo estable de captacion de socios con equipo de didlogo directo en
las calles.

7.3.2.2. Alternativa con ERDD inicial sin equipo de captadores en Mayo 2018 y
equipo completo para Junio 2018

Las Figuras 7.11 y 7.12 muestran el calendario referencial y la carta gantt de la alter-
nativa donde se contrata a un ERDD para capacitarlo previo a la seleccion del equipo nuevo
de didlogo directo. Ademds, se describe el plan de implementacion de las propuestas.

Nombre de tarea Duracion Comienzo Fin

Encargado regional de dialogo directo 175 dias mar 01-05-1§|un 31-12-18
Reestructuracion de reclutamiento 151 dias lun 04-06-18 lun 31-12-18
Reestructuracion de seleccion 151 dias lun 04-06-18 lun 31-12-18
Reestructuracion de capacitacion 109 dias mié 01-08-18|un 31-12-18
Captacion en empresas 66 dias lun 01-10-18 lun 31-12-18
Convocatorias regulares 151 dias lun 04-06-18 lun 31-12-18
Visitas periodicas 151 dias lun 04-06-18 |un 31-12-18
Seleccion de ERDD justificada 175 dias mar 01-05-1£lun 31-12-18
Visita a campamentos 121 dias lun 16-07-18 lun 31-12-18
Reunién mensual 142 dias vie 15-06-18 Iun 31-12-18
Trabajos especificos con ERDD 166 dias lun 14-05-18 lun 31-12-18
Actividades integradoras 86 dias lun 03-09-18 |un 31-12-18

Figura 7.11: Calendario referencial Alternativa ERDD inicial sin equipo de captadores Fuente:
elaboracién propia.

Nombre de tarea tri1,2018
ene feb mar

tri 2, 2018 tri 3,2018 tri 4,2018
abr ‘ ma ‘ jun jul ago sep oct nov. dic

Encargado regional de didlogo directo I

Reestructuracion de reclutamiento 1

Reestructuracion de seleccion 1

Reestructuracion de capacitacion I
Captacion en empresas I
Convocatorias regulares [

Visitas periodicas I

Seleccion de ERDD justificada I

Visita a campamentos I

Reunién mensual 1

Trabajos especificos con ERDD [

Actividades integradoras I

Figura 7.12: Carta Gantt Alternativa ERDD inicial sin equipo de captadores Fuente: elaboracion
propia.
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Plan de implementacion de propuestas

va:

Se describe el plan de implementacién de las propuestas principales de esta alternati-

= El primer paso es crear el “cargo de ERDD”, y dar inicio a la “seleccion justifi-

cada de ERDD”

El cargo de ERDD, incluyendo todas las especificaciones de este, junto a la “seleccién
justificada de ERDD” deben dar inicio antes de la inclusion del primer ERDD del
equipo, es decir, a principios de mayo como plazo médximo. El sentido que se le da a
la propuesta ““seleccion justificada de ERDD” es distinto debido a que no se basa en
resultados, sino que solo en habilidades y capacidades vistas en entrevistas previas.

Como segundo paso se propone la implementacion de ““trabajos especificos con
ERDD’”.

Los “trabajos especificos con ERDD” tienen inicio a mitad de mayo cuando el
ERDD inicia su trabajo. Desde que el nuevo ERDD asume como tal, se da inicio a
las capacitaciones. Esta propuesta es fundamental en esta alternativa de inicio del
proyecto. Sin las capacitaciones iniciales al ERDD, el puesto pierde autoridad con el
resto del equipo.

Como tercer paso se propone la implementacion en simultaneo de cuatro medi-
das: “reestructuracion de reclutamiento y selecciéon’, ‘“convocatorias regulares”
y “visitas periodicas al equipo” .

La “reestructuracion de reclutamiento y seleccion” debe dar inicio para la eleccion
del primer equipo de didlogo directo a cargo del ERDD anteriormente designado. El
punto principal en esta alternativa es que este equipo sea en parte seleccionado por el
mismo ERDD. También se busca dar inicio con las “convocatorias regulares” para
tener un respaldo de postulantes en el primer mes. Ademds, las “visitas periddicas” del
zonal deben empezar con el equipo inicial para facilitar la observacion y evaluacién
del trabajo del nuevo ERDD (sin experiencia previa con el nuevo equipo).

Las “convocatorias regulares” como maximo se pueden extender 2 meses sin imple-
mentarlas después de lo proyectado. Esto debido al riesgo relacionado a la sobrecarga
de responsabilidades de los encargados.

La cuarta implementacion de propuestas consiste en la “reunion mensual”.

La “reuniéon mensual” debe tener inicio el mes en que se compone el primer equipo
de didlogo directo. No necesariamente debe ser implementada inmediatamente. Estas
como maximo se pueden dar inicio 1 mes después de lo planificado. Esto debido al
riesgo relacionada a la sobrecarga de responsabilidades de los encargados.

Se propone como quinto paso la ‘“‘visita a campamentos” .

La razo6n principal de su inicio a mediados del segundo mes de equipo de didlogo
directo es la fidelizacion de un equipo regular de captadores. Se busca primero
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observar si el equipo inicial se mantiene y luego buscar fidelizar a los que deciden
continuar.

El sexto paso de implementacion de propuestas consiste en la “reestructuracion
de capacitacion”.

Para una reestructuracién en la capacitacion se busca una estabilidad en el cargo de
ERDD, donde este junte experiencia trabajando en las calles y coordinando al equipo
suficientes para capacitar futuros captadores. La base de estas capacitaciones es la
experiencia del ERDD y se espera un tiempo minimo para que esta sea suficiente
para ser aporte a nuevos captadores. Estas capacitaciones basadas en experiencia
pueden ser dadas por captadores de mas experiencia de la Regiéon Metropolitana o el
ERDD de la capital antes de implementar estas con el ERDD de la V Region.

El séptimo paso de implementacion de propuestas consiste en las ‘““actividades
integradoras”.

Las actividades de fidelizacion de captadores de socios se planean para cuando el
modelo utilizado en la regiéon adquiera madurez y pueda sostenerse con el resto
de las alternativas implementadas. Si el modelo adquiere solides temprana, estas
actividades pueden dar inicio en meses anteriores para estabilizar y fidelizar al equipo
de captadores.

La ultima propuesta a aplicar es la “captacion en empresas™.
Esto se debe principalmente a que para realizar la captacion en empresas efectiva, se

necesita un modelo sélido de captacion de socios con equipo de didlogo directo en
las calles.

7.3.2.3. Propuestas complementarias

Las Figuras 7.13 y 7.14 presentan el calendario referencial y la posible carta gantt de

las propuestas complementarias. Esta es igual para ambas alternativas de inicio.

Nombre de tarea Duracion Comienzo Fin

Creacion de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHILE 43 dias jue 01-11-18 |un 31-12-18
Credencial acreditadora 22 dias sab 01-12-18 lun 31-12-18
Mail institucional de captacion 131 dias lun 02-07-18 lun 31-12-18
Actividades recreativas 56 dias lun 15-10-18 lun 31-12-18
Visitas a ciudades del interior de la V Regidn 66 dias lun 01-10-18 lun 31-12-18

Figura 7.13: Calendario referencial propuestas complementarias. Fuente: elaboracién propia.
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Nombre de tarea ri1,2018 i 2, 2018 ri 3,2018 tri4,2018

ene | feb | mar | abr | ma jun jul ago | sep | oct | nov | dic
Creacion de sistema de crecimiento dentro de TECHO-CHIL I 1

Credencial acreditadora I |

Mail institucional de captacién [} |

Actividades recreativas I
Visitas a ciudades del interior de la V Regién I |

Figura 7.14: Carta Gantt propuestas complementarias. Fuente: elaboracién propia.

Plan de implementacion

En lineas generales las propuestas complementarias pueden dar inicio cuando la

organizacion lo vea necesario, dependiendo del éxito del proyecto y su madurez. Como
referencia se tiene que:

= El mail institucional de captacién tiene prioridad dentro de las propuestas comple-
mentarias por su simplicidad y utilidad dentro del trabajo de los captadores.

= [as visitas a ciudades del interior solo se pueden implementar con un proyecto
exitoso en Vifia del Mar - Valparaiso. Esto implica evaluacion y control de todas las
propuestas.

= Las actividades recreativas y la creacion de un sistema de crecimiento pueden dar ini-
cio una vez estabilizado todas las propuestas principales. Si no se han implementado
con éxito todas las propuestas principales se deben aplazar estas dos propuestas.

» [a credencial acreditadora es la propuesta complementaria con menor prioridad a
realizar por su baja importancia para la organizacion.
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CAPITULO 8. PROYECCION FUTURA

8 Proyeccion futura

Este capitulo abarca distintas posibilidades y vias que puede tomar el drea de didlogo
directo dentro de TECHO-CHILE.

Uno de los problemas dentro de didlogo directo es la cantidad de responsabilidades de
la coordinacion en relacion a recursos humanos, reclutamiento, seleccion, entre otros. Esto
se debe en parte a que el didlogo directo pertenece al drea comercial y no es independiente.

Estas responsabilidades extras disminuyen el tiempo de anélisis, generacién de indi-
cadores y toma de decisiones de cambio.

Ademds, el plan para TECHO-CHILE en el futuro es financiar el 50 % del presupues-
to anual solo con socios individuales, con una propuesta tan ambiciosa se hace necesario
reforzar el area y darle importancia al equipo que aporta en mayor parte a los proyectos
que TECHO-CHILE puede realizar anualmente.

Se propone como futuro del drea una separacion con el area comercial, generando
una Direccion de Dialogo Directo. Esta nueva direccion se subdivide en tres principales
areas:

= Recursos Humanos.
= Seleccion y reclutamiento.
= Captacion.

La Figura 8.1 muestra de forma resumida la estructura de la nueva propuesta de la
division del drea comercial y el equipo de didlogo directo.
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' ™

Direccion de Dialogo
Directo

\ J
N N
Seleccion y Captacion
RRHH reclutamiento Coordinacis .
oordinacion de equipos
Sueldos Reclutamiento Trabajo en terreno
Contratos Perfil psicoldgico Reportes
Despidos Estructura de seleccion

Entrevistas laborales

- /. AN J

Figura 8.1: Propuesta Direccién de didlogo directo. Fuente: elaboracién propia.

El cambio principal es la adicién del drea de RRHH y seleccién y reclutamiento,
estas tareas forman parte de las responsabilidades de la coordinacién del equipo de didlogo
directo. En la estructura actual, el drea “captacion’ tiene todas las responsabilidades ex-
puestas en la Figura 8.1.

Los principales beneficios de esta nueva estructura son:
= Mayor enfoque en andlisis y estudio de la situacién actual de ddlogo directo.
= Mayor velocidad en toma de acciones correctivas y de largo plazo.
= Mayor planeacion a futuro dentro del drea.

= Enfoque en telemarketing.

Por otro lado, las principales desventajas de esta estructura son:
= Mayores costos por la inclusién de nuevo personal.
= Alta cantidad de capacitaciones para el correcto funcionamiento del édrea.

= Menor control de seleccion por parte de la coordinacion.

Finalmente, como principales riesgos de la propuesta se tiene:
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= Riesgo 1:Falta de presupuesto por parte de TECHO-CHILE para la separacion del
area.

= Riesgo 2: drea de seleccidn y reclutamiento no siga los lineamientos actuales de la
organizacion.

= Riesgo 3: sinergia negativa entre sub dreas por mala coordinacidn.

Para evitar los riesgos descritos anteriormente se recomienda tomar la siguiente
accion que disminuye su posibilidad de ocurrencia:

= Solucidon riesgo 2: capacitaciones a nuevos integrantes del drea .
Las capacitaciones deben cubrir los siguientes aspectos:

e TECHO: funcionamiento de la organizacion y trabajos en Chile. Enfocar en la
importancia de la organizacién para el pais.

e Trabajo: responsabilidades y actividades del cargo.

e Captacion: para que tengan un mayor entendimiento de la realidad del trabajo
se busca que el drea de seleccion y reclutamiento vea como realmente trabajan
los captadores y como manejan su tolerancia a la frustracion. Esto para linear
de mejor forma el perfil de bisqueda.

A continuacidn se detallan las sub dreas y una propuesta alternativa de la estructura
anterior.

8.1. Direccion de didlogo directo

La direccién de didlogo directo estard a cargo por el que hoy es el coordinador
nacional de didlogo directo.

La direccion estard a cargo de actividades como:
» Coordinacién con el resto de dreas en TECHO-CHILE.
= Coordinacion de las subdreas de RRHH, seleccion y reclutamiento y captacion.
= Recibir reportes de resultados del drea de captacion.
= Andlisis de resultados y generacion de KPIs.
= Andlisis de las situaciones actuales de los equipos de didlogo directo.
= Enfoque en telemarketing direccionado a la captacion de socios.

= Realizar acciones de mejora en los procesos actuales de didlogo directo.

® Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 297



CAPITULO 8. PROYECCION FUTURA 8.2. RECURSOS HUMANOS

8.2.

Recursos Humanos

El drea de recursos humanos se encarga principalmente de:
Sueldos.
Contrataciones.

Despidos.

El area de RRHH y sus actividades pueden estar a cargo de una persona inicialmente

y con el pasar del tiempo y el crecimiento del didlogo directo en Chile pasar a mds trabaja-

dores.

8.3.

Opciones para reducir costos en esta drea son:

Practicante de ingenieria civil industrial, ingenierfa comercial o carreras similares a
cargo de las responsabilidades del area.

Trabajador a medio tiempo.

Seleccion y reclutamiento

El responsable de esta drea debe ser un psicélogo para que realice tareas como:
Describir perfil claro de captadores.

Reestructurar el proceso de entrevistas y pruebas de seleccién de captadores.
Realizar reclutamiento en base al perfil encontrado para el captador.
Realizacién y participacion en entrevistas laborales.

Responsable de seleccion de nuevos captadores junto al resto de responsables respec-
tivos de la region.

Existen opciones para reducir costos en esta drea de la direccién de didlogo direc-

to:
= Practicante de psicologia a cargo de las responsabilidades del érea.
= Trabajador a medio tiempo.
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8.4. Captacion

En esta area se encontraran:
» Encargados regionales de didlogo directo.
= MADs.

= Captadores.

Esta 4rea se dedica a actividades de captacion en las regiones a lo largo del pais.
Dentro de las responsabilidades claras de la sub drea se encuentran:

= Coordinacion de los equipos de didlogo directo.
= Entregar reportes de resultados a la direccion de didlogo directo.
= Analizar y tomar acciones con equipos de didlogo directo.

= Trabajo en terreno de captacion.

8.5. Externalizacion

Una alternativa para reducir esfuerzos internos en el drea de RRHH, seleccién y
reclutamiento es externalizarlas como lo hacen otras ONGs a a través del mundo y en Chile.

Empresas enfocadas en este tipo de servicios son:
= Manpower.
= Ecrgroup.
= Incosec.

» Teamwork.

Los principales beneficios de esta externalizacion son:
= Enfoque en la actividad principal del area.
= Mayor cantidad de actividades complementarias a los equipos de didlogo directo.
= Mejor andlisis y actividades correctivas.
= Convocatorias continuas.

= Primer filtro para postulantes a captador.
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Por otro lado, las desventajas de un modelo como este son:
Pérdida del control sobre el reclutamiento inicial.

Alto costo de externalizacion.

Los riesgos mds importantes en esta alternativa de la propuesta son:
Riesgo 1: falta de presupuesto de TECHO-CHILE.

Un alto costo de la externalizacion hace posible que la propuesta sea rechazada por
parte del directorio.

Riesgo 2: desincronizacién entre las partes.

La falta de lineamiento del perfil para el captador de socios por parte de la empresa
externa puede llevar a la contratacion de captadores sin un perfil deseado por la
organizacion.

Riesgo 3: Aumento de indice de rotacion.

Desvincular el drea de seleccion y reclutamiento puede provocar en los captadores
un sentimiento de externalizacion del drea completa por parte de TECHO y generar
desinterés en ellos.
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9

Conclusiones

Finalizado el diagndstico general de la situacién actual y propuestas de un nuevo

modelo de captacion de socios en la region se levantan las siguientes conclusiones:

Existe una baja gestion del equipo de didlogo directo en la region. Esto debido a que
se coordina desde Santiago y esta cercania entre ciudades termina por “alejar” a los
equipos.

Si bien la V Regién es un potencial punto de captacion de socios, el modelo imple-
mentado no puede ser sin coordinacidn dentro de la misma region.

Los captadores de socios deben ser fidelizados. Un captador que no se identifica con
la ONG probablemente no tendré buenos resultados individuales y no potenciara al
equipo.

La percepcion del trabajo y la ONG entre los captadores de Santiago y Vifia del Mar
es totalmente distinta. Los captadores en Santiago se identifican con TECHO, se
sienten escuchados y conocen su importancia para la organizacién y asi lo transmiten
en las calles. Por otro lado, en Vifla del Mar se tiene un sentimiento de externalizacion
y poco interés de TECHO-CHILE en continuar con la captacion en la region.

Los problemas principales de didlogo directo en la V Region son:
e Alta rotacion de captadores.
e Proceso de reclutamiento (mal enfoque y frecuencia).
e Seguimiento y control.
e Fidelizacion de captadores de socios.

Los objetivos principales abordados con el modelo propuesto son tener una cantidad
optima de captadores en las calles y el alto rendimiento individual de estos. Estos
dos objetivos se basan en 4 puntos principales:

e Eficiente suplencia de puestos (base de datos).
e Bajo niveles de rotacion.

e Fuerte seguimiento y control.
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9.1.

e Compromiso con la ONG por parte de captadores.

A su vez, estos cuatro puntos anteriores se abordan con lo siguiente:
e Convocatorias realizadas periédicamente

e Enfoque adecuado de reclutamiento.

Potente cargo de ERDD.

Gestion intensa de oficina.

Existencia de visitas a captadores.

Posibilidad de crecimiento en la organizacion.

Acciones de integracion para captadores.

Otras organizaciones dentro y fuera del pais realizan la captacién de socios interna-
mente, es decir, sin externalizarla. Estas han tenido éxito y es un modelo que puede
ser replicado, pero adaptandolo a las diferencias culturales respectivas y estructura
de la organizacion.

Recomendaciones

Las principales recomendaciones a la organizacion respecto al diagnostico y propues-

tas son:

Evaluar el costo de oportunidad de no implementar este tipo de modelo en la V
Region antes de mayo de 2018. Si existe estabilidad en el drea, el inicio del proyecto
se puede adelantar hasta marzo o abril.

No implementar un modelo de equipo en alguna region sin encargados o coordinado-
res claros dentro de este. La falta de autoridad cercana genera irresponsabilidades y
resultados negativos.

Implementar modelos iguales o similares en ciudades que presenten caracteristicas
demogréficas similares a Vifia del Mar.

Creacién de un ’cédigo de buenas costumbres™ que busca regular las acciones que
toman los captadores mientras utilizan algtin elemento distintivo de TECHO. Ideas
base para este c6digo son:

e Tomar responsabilidad de embajador de TECHO.
¢ No fumar mientras se utilizan prendas relacionadas a TECHO.

e Para descansos o comidas dejar de utilizar peto o polera de TECHO.
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No considerar que las actividades de fidelizacién de socios son un “gasto innecesario”.
Los beneficios al largo plazo que se tienen con una buena integracion e identificacion
de los captadores son claros. Prueba de esto es el equipo de didlogo directo en
Santiago.

Implementar metas grupales donde se busca implementar un sistema que incentive el
trabajo en equipo y actitud colaborativa. Hay dos vias para aplicar esta metas:

e Incentivo monetario sobre el sueldo base (mismo sistema de metas individuales).

e Regalo de entradas de partidos de futbol, cine o comidas en restaurants.

Trabajo en el largo plazo con equipos estables a lo largo de Chile, incentivando
eventos y actividades que unifiquen el drea con el tiempo.

Se propone como futuro ya con equipos de didlogo directo estables una separacion
con el drea comercial, generando una Direccién de Didlogo Directo.

Con un area independiente y estable de didlogo directo comenzar un proceso de
captacion de socios en otros paises similar al implementado en Chile. Esto en el largo
plazo pensando en futuras actividades de integracion y alianzas.

Se deberia dar mayor enfoque al telemarketing debido a su bajo costo e importancia
que toma con el tiempo.

Realizar campafias de sensibilizacion enfocadas directamente en la captacion de
socios. La campaia de Cruz Roja Espaiola “Por cada no necesitamos un Si” es
totalmente replicable en el pais e incluso puede ser lanzada en semanas de captacion
para mejorar aun maés los resultados.

= Generar un plan de fidelizacion de socios a nivel nacional. Donde desde el inicio
del vinculo con el nuevo socio se tenga una interaccion via teléfono. Ideas para un
mejoramiento de la fidelizacién de socios son:

e [lamada de bienvenida.

e Paquetes de bienvenida que pueden incluir:
o Sticker para el auto.
o Sticker para el computador.
o Revista fisica de TECHO.

e Correos donde se especifique donde va el dinero donado por el socio en particu-
lar, es decir, el campamento que se ve beneficiado con la cantidad donada.

e Revista online que puede ser de cardcter mensual o trimestral y con formatos
similares a lo realizado por TECHO-CHILE anteriormente.

= Ya con equipos estables y bien conformados, evaluar el aumento en el sueldo base de
los captadores como medio para transmitir confianza y aumentar responsabilidad.

= Extender y mejorar el proceso de crecimiento profesional dentro de la organizacion.
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= Para reducir la desconfianza de la poblacion con el destino y procedencia del dinero
en TECHO-CHILE se debe agregar una seccion de TRANSPARENCIA en la pdgina
web del la ONG.
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ANEXO A. FORMULARIO CAPTACION

A Formulario captacion

MANDATO DE SOCIOS “CAMPAMENTO LA COPA 2"

Todos los campos son de llenado obligatorio

UN TECHO PARA CHILE

Nombre/razon social mandante Apellido Paterng Apellico Materno

Rut Fecha de nacimiento: Sex:
Teléfono casa Celular:

Direccion N B?;:‘: Comuna

Region E-mail @

Manto colaboracian mensual
$30000 [] s15000] st0000[] 7000 [ s5000[J $3000 (] oo 8

Acepto reajustar anualmente el monta de mi cuots de acuerdo ol IPC, lo que se hard efecuvo en enero de cada alo
sO w0
ELIJA UN SISTEMA DE RECAUDACION

CUENTA CORRIENTE/ VISTA [Cuenta wiita con fotocapia de ceduda de ertidad) N*

Banco de Chile/A Edwards/Citibank Santander BCI/TBanc BBVA |

Scotiabank/Desarrollo Security Corpbanca Estado | _ Itad ]
TARJETADECREDITO  Expra Mes Afo Viss | ABxpress |  Magna |
i___ T IR RN T 11 Mastercard Diners ]
'_*_"iﬂ_"‘_wm_"f“cm__  Eawy Jumbo | Paris [ | Ripley |
Lo IREEEREERE cMR Presto | Cencosud | |

MOVISTAR  Namero de teléfono de cargoy codigo de dres: (debesermafia)| | | — |

Firma colaborador (mandante) Titular

48 un mandata comercasl 991 caagar ™ Inuestra) Tanata de Crégan

80§ GI1a Que 18 especigue en el mandato. Cuenty

favos e Un Techo pare Chade /o 4wiongo #n este acto 8
L L

. 08 valores
s caponer da londas v'o £ bd lafecha
hechuarie ol 04 inmadataTents pasters que fuere possble,
o 10 . evoes v 48 Complementang de otros contendss ol Banco,
wtncal del Banco, por ciarre 3o s Aas e ©por parte del mandante por nebicacion escnta ol Banco,
1 ola Srectamente 4 . B Techa para Crle Go cudiqueer
} BuTrTG §pertend y COnects de la mtarmagién ol Banco para los codros Asi mema. #umo expresamente 8 Un
Chuig S8 CusqueT rEVPORIIbAad Gue PUErE InEr G800 B INGAICIITNIE, COM FOUYD U 0CABON A8l 1ISCIKH0 U Omsidn dt o mdicads an
Storuacan

ot eoms. CMA Falabella
VR i 83T BT
Chae SA pars gue codre e m
0

USO EXCLUSIVOD DEL BANCDOD

N° Mandato |_ | Cod. Interno |

— FOLIO
| Fecha ] Tims [ — ’a2 00390‘_—|

MANDATO DE SOCIOS “CAMPAMENTO LA COPA 2"

Nombre/razdn social mandante Apelhdo Paterno: Apellido Materno:

Isborac6
Momaal """ <30.000 [ $15.000 [ $10000 (] s7000 [] ss000 (] s3000 [ owo: 8

Acepto reajustar aruaiments el manto de mi cuola de acuerdo ol IPC, lo que se hard efectivo en enero de cada aio S-ID NDD

SISTEMA DE RECAUDACION: Cuenta Cornente/Vista [] Tarjetade ElédntnD Tatjrlitnlmrclalu Mavistat D

. Institucion: __
Fecha [ RUT Institucion: _
k

B Para mis intormacién escribenos a socios.chiletecho.org
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ANEXO B. ENCUESTA CAPTACION DE SOCIOS

B Encuesta captacion de socios

Encuesta Analisis Org. TECHO-CHILE

Gracias por ayudarnos a mejorar! Tus respuestas son andnimas.

*Obligatorio

iA que grupo etario perteneces? *
O Menor de 20 afios

(O Entre 20y 29 afios
O Entre 30y 44 afios
(O Entre 45y 64 afios.
O Mayor de 65 afios

:iEn que comuna vives? *

¢Que nivel de conocimiento de la pobreza en Chile crees tener? *

C} Bajo (Conozoo muy poco sobre la pobreza y exclusion que viven personas
en campamentos)

Medio (Sé que existe desigualdad, pero no conozco cuales son las
realidades)

O Alto (Conozco |a realidad de pobreza y exclusion que viven las personas en
campamentos)

Indiferente (Mo me interesa)

¢Has participado alguna vez en alguna organizacion social y/o
voluntariado? (Si la respuesta es "Si®, escribir en "Otro” en cudles
has participado) *

O s
] No
O otro:

;Has donado alguna vez a alguna organizacion social? *
O si
O No

)
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ANEXO B. ENCUESTA CAPTACION DE SOCIOS

iConoces que es TECHO-CHILE? *
O si
O No

SIGUIENTE

Si ya conoces TECHO-CHILE

;Como conociste TECHO-CHILE? *

Internet (pagina web y/o redes sociales)

Television

Conversacion informal con gente que conocia de la organizacion
Participacion en otros voluntariados

Carteles o afiches dentro de la Universidad

Charlas, ferias o stands en la Universidad

Conoci a la organizacion en el colegio

En la calle por captadores

Via teléfono

O 00000000 ~O0O

Otro:

¢ Te harias socio de TECHO-CHILE? (socio es quien dona
mensualmente una cantidad especifica de dinero a la
organizacion) *

O si
O No
(O Yasoy socio

(O Fuisocio anteriormente

ATRAS SIGUIENTE
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ANEXO B. ENCUESTA CAPTACION DE SOCIOS

Si no conoces que es TECHO-CHILE

TECHO es una organizacion presente en Latinoamérica y El Caribe que busca superar |a
situacién de pobreza que viven miles de personas en los asentamientos precarios, a través de
la accion conjunta de sus pobladores y jovenes voluntarios.

¢TECHO ES LO MISMO QUE UN TECHO PARA CHILE o

TECHO-CHILE?

Si. Un Techo para Chile paso por un periodo de cambios. De una etapa fundacional, donde la
expansion, aprendizaje y adaptacion fueron fundamentales en una primera instancia, a una
etapa de consolidacién, donde la gestién, el impacto y el desarrollo comunitario toman un
rol protagonico en el modelo de trabajo.

¢ Te interesaria ser socio de TECHO-CHILE? (socio es quien dona
mensualmente una cantidad especifica de dinero a la
organizacion) *

O si
O No
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ANEXO B. ENCUESTA CAPTACION DE SOCIOS

Me interesaria ser socio

¢Que razones te llevarian a ser socio? Evaluar de 1 a 5 segin

importancia. (Donde 1 es poca importancia y 5 alta) *

Quiero aportar a
disminuir la
desigualdad en Chile

Soy o fui valuntario de
alguna srganizacidn

Estatus social que
significa ser socic de
una ONG

Me siento
comprometido con los
objetivos de TECHO-
CHILE

Participe en TECHO-
CHILE antericrmente

La poca cantidad de
dinera que significa
ayudar a otra persona

¢Por qué aun no te has hecho socio? *

D No tengo dinero para donar mensualmente

© O 0O O O O

-

© 0O 0 O O O

[C] No confio en el destine del dinero

Otroz

O 00oao0o

Mo sé como hacerlo

No confio en los captadores en la calle

3

© O 0 O O O

Nunca he visto un captador de socios en |a calle

4

0O O 0O O O O

;Cuanto crees que es el minimo monto para donar

mensualmente? *

Si se especificara exactamente donde va dirigido tu dinero
donado jte harias socio? (Escribir en "Otro” el por qué) *

[7] Esprobable

[C] Noes probable

[ otro:

0O 0O 0O O O o
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ANEXO B. ENCUESTA CAPTACION DE SOCIOS

No me interesaria ser socio

;Qué razones te desincentivarian de ser socio? Evaluarde 1a 5
segun importancia. (Donde 1 es poca importancia y 5 alta) *

2 3 4 5
M et
cg‘n[:fnsrl:entioda con la o O o o O
causa
Mo tengo dinero
suficiente para donar o O o o O
menzuslmente
lanaatma O @) @] o] o]
JeEr h
SEOE T B G @ B @
S O @) @] o] o]
fi I
:J:pf:é‘c}lloe::nolsa calle o O O o O
iz d
personaie e O @) @) (@] o]
2 cuzl | desti
e @) @) (@] o]

Si tienes otra razon no mencionada anteriormente ; Cual seria?

iCuanto crees que es el monto minimo para donar
mensualmente? *

Si se especificara donde va dirigido tu dinero donado ¢te harias
socio? (Escribir en "Otro" el por qué) *

[7] Esprobable

[J Noes probable

[ otre:
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ANEXO B. ENCUESTA CAPTACION DE SOCIOS

Si ya eres socio de TECHO-CHILE

¢Como te hiciste socio de TECHO-CHILE? *

|:| Captadores en la calle

[ Porteléfono

[ Através de un conocido dentra de la organizacion
|:| Soy o fui voluntario de TECHO-CHILE

D Soy o trabsjé como profesional en TECHO-CHILE

O otro:

¢Que razones te llevaron a ser socio? Evaluar de 1 a 5 segun
importancia. (Donde 1 es poca importancia y 5 alta) *

1 2 3 4 5

Quiero aportar a
diaminuir 2
desigualdad en Chile

Sey o fui voluntario de
alguna organizacion

Estatus social que
significa ser socic de
una ONG

MMe siento
comprometida con los
chjetivos de TECHO-
CHILE

Participé en TECHO-
CHILE anteriormente

La poca cantidad de
dinera que significa
ayudar a otrz persona

©C O O O O O
©c O 0O O O O
©C O 0O O O O
© O 0O O O O
0 O 0O O O O

:Como crees gue ha sido la gestion de TECHO-CHILE en

conservar tu interés por ser socio? (Escribir en "Otro" el por qué)
*

[ Buena
] Regular
0 mala
] otre:

:Que recomendaciones darias para mejorar esta gestion de
fidelizacion de socios?

¢Que razones te podrian llevar a dejar de ser socio? *

[ causas monetarias
] Desinterés de la organizacion con los socios
|:| Ya no me siento comprometido con TECHO-CHILE

[ Desconfianza en el destina del dinero

[ otre:
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ANEXO B. ENCUESTA CAPTACION DE SOCIOS

Socio anterior

¢ Como te hiciste socio de TECHO-CHILE? *

|:| Captadares en la calle

[ Porteléfono

|:| A través de un conocido dentro de la organizacion
|:| Soy o fui voluntario de TECHO-CHILE

|:| Soy o trabajé como profesional en TECHO-CHILE

[ otro

¢Que razones te llevaron a ser socio? Evaluar de 1 a 5 segun
importancia. (Donde 1 es poca importancia y 5 alta) *

1 2 3 4 E)

Quigro aportar a
disminuir la
desigualdad en Chile

Soy o fui voluntario de
alguna organizacian

Estatus social que
significa ser socic de
una ONG

Me siento
comproemetida con los
objetives de TECHO-
CHILE

Participé en TECHO-
CHILE anteriorments

La poca cantidad de
dinera que significa
ayudar a otra peraona

O O 0O 0o o0 O
O O 0O 0o o0 O
O O 0O O O O
O O 0O 0o o0 O
O O 0O 0o o0 O

;Como crees que fue la gestion de TECHO-CHILE en conservar
tu interés por ser socio? (Escribir en "Otro" el por qué) *

O Buena
O Regular
QO Mala
QO otro:

¢Que recomendaciones darias para mejorar esta gestion de
fidelizacion de socios? *

¢Cual es la razén principal por la que dejaste de ser socio? *
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