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La Economia Conductual, al estudiar el comportamiento humano,

ofrece una gran oportunidad para comprender mejor cdmo se PALABRAS CLAVE

configura la toma de decisiones de los agentes que ofrecen su Economia Conductual, ONG,
apoyo y compromiso de cara a mejorar la efectividad y alcance de ética y moral

las acciones de las ONG. Este trabajo recoge los hallazgos

encontrados en el transcurso de nuestro proyecto de Ciencias del KEYWORDS
Comportamiento con la ONG espafiola Plan International, en el Behavioral Economics,

gue sesgos como el Efecto Anclaje, la Aversion a la Incertidumbre NGOs, ethics, morality.

o el Principio de Reciprocidad juegan un papel clave.
ABSTRACT

Behavioral Economics, by studying human behavior, provides a
significant opportunity to better understand how decision-making
processes are shaped by individuals who offer their support and
commitment to enhance the effectiveness and reach of NGO
actions. This work compiles the findings discovered during our
Behavioral Sciences project with the Spanish NGO Plan
International, in which the Anchoring Effect, Uncertainty Aversion
or the Reciprocity Principle play a key role.
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Introduccion

Las organizaciones no gubernamentales (ONG) cumplen diversas funciones en la sociedad, desde ayudar a
personas en situacién de vulnerabilidad, promover el acceso a la educacion para grupos desfavorecidos o
desarrollar nuevas soluciones a problemas sociales. Estas actividades dependen, en gran medida, de
voluntarios, socios, padrinos, donantes, empresas colaboradoras e, incluso, de los diferentes gobiernos. Y esta
labor de interconexion social y cultural, requiere que todos estos agentes sumen sus esfuerzos, implicaciéon

y compromiso para que estas desarrollen sus proyectos e iniciativas con el mayor alcance y cobertura posible.

Este es precisamente el punto en el que la Economia Conductual o las Ciencias del Comportamiento pueden
entrar en juego. Esta disciplina estudia la irracionalidad del comportamiento humano y sus implicaciones en
la toma de decisiones, especialmente las que tienen algun tipo de consecuencia econdmica — como puede ser

el hecho de donar a una ONG.

Por tanto, su labor puede verse favorecida si somos capaces de entender el comportamiento de los agentes
implicados para acercarnos a ellos desde una perspectiva mas humana y empatica, con la que personalizar
su experiencia o reducir su incertidumbre con respecto al impacto de su aportacidn o con respecto al importe
gue donar, entre otros ejemplos. Con este objetivo claro en mente, este trabajo pretende recoger los hallazgos
encontrados en el transcurso de nuestro proyecto de Aplicacién de la Economia Conductual en el ambito de

las donaciones con la ONG espaiiola Plan International.

Entender para conectar: La Economia Conductual en el ambito de las ONG

Una de las claves diferenciales a la hora de analizar cdmo la Economia Conductual se entrelaza en el ambito
de las ONG es entender en profundidad el perfil “conductual” del cliente o donante, es decir, comprender

coémo toma la decision real de donar.

Y es que muchas veces, en esta y otras industrias, se pone el foco y se analizan los datos del cliente obtenidos
bases, los denominados datos estructurados (edad, sexo, ubicacién, etc.), dejando en segundo plano los datos
mas conductuales o relacionados con el comportamiento (qué siente el donante, cudles son sus motivaciones
o prioridades, qué barreras tiene durante el proceso, qué busca cuando hace la donacidn, etc.). Precisamente,
estos ultimos aspectos nos aportan una dimension y un prisma adicional con gran potencial para personalizar

y humanizar mas la experiencia de estos donantes con la organizacion.
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A continuacidn, se explican detalladamente algunos puntos en los que nos hemos focalizado, al aplicar un

enfoque conductual para entender bien al donante:

1. Se mueve 2. No suele 3. Busca que 4. Le gusta
por aspectos saber cuanto el proceso sea sentir gratitud
emocionales donar agil y facil y bienestar

1. (Qué le motiva a donar? - Se mueve por aspectos emocionales

Segun el estudio Perfil del Donante 2022 realizado por la Asociacién Espainola de Fundraising (Aefr) en
colaboracidn con la empresa de investigacién Kantar, el 84% de la poblacidn espafiola colaboré de alguna
forma con ONG o Entidades No Lucrativas durante el 2022; dato que refleja un contexto con alta disposicion
a contribuir en la sociedad espafiola. Incluso, 7 de cada 10 donantes actuales expresan su intencién de
mantener su nivel de contribucion en el proximo afio, demostrando un compromiso sostenido con las causas

que apoyan.

Si a este hecho le sumamos que la principal motivacién para colaborar con las ONG es la empatia (38%),
incorporar aspectos emocionales positivos en llamadas a socios, por ejemplo, es clave para que estas
organizaciones lleguen a generar un vinculo mas fuerte y conecten realmente con estos donantes. Por el
contrario, las comunicaciones pesimistas pueden llegar a promover en las personas actitudes de reactancia,
apatia y desafecciéon que terminan por banalizar el “dolor ajeno” (Sontag, 2003, citado en Barranquero y

Morais, 2021).

De la misma forma, para hacer mas tangible este mensaje emocional y ponerlo en valor, resulta esencial que
los donantes, socios o padrinos entiendan verdaderamente qué se esta consiguiendo gracias a su aportacion
ya que, como sefiala Fogg (2021), las motivaciones en abstracto no producen resultados. A continuacion, se
plantea un ejemplo sencillo en el que, precisamente, se puede apreciar de forma mas clara a qué se hace

referencia cuando hablamos de “tangibilizar” el impacto:

Tu aportacion es clave para
continuar con nuestra labor
en la zona afectada o

-131- Sty
Economia
Conducta



https://doi.org/10.55223/bej.29

How to cite: Behanomics
Sampedro, E., Alvarez, C. & Busto, B. (2024) La Economia Conductual al servicio de las ONG. Year 2024
Behanomics, 2, 129-139. Volume 2
DOI: https://doi.org/10.55223/bej.29

2. ¢ Cuanto quiere donar? - No sabe cuanto donar

Si seguimos analizando este perfil conductual, al donante le suele surgir la siguiente incognita: “¢ Cudnto dinero
debo donar?” Y es que esta es una de las principales barreras que pueden alejar al cliente de realizar una
donacidn al no saber cual es el importe adecuado o idoneo para la causa en concreto. En este sentido, el

Efecto Anclaje y las Normas Sociales juegan un papel protagonista.

Por su parte, el Efecto Anclaje hace que tomemos como referencia la primera pieza de informacién que
recibimos (“el ancla”) para tomar decisiones futuras (Tversky y Kahneman, 1974). Por su parte, las Normas
Sociales ponen de manifiesto que nos sentimos mas seguros al tomar una decision cuando un grupo de
individuos parecidos a nosotros la ha tomado previamente (Cabinet Office y The Behavioural Insights Team,

2013).

De esta manera, la combinacién entre ambos elementos hace posible que los donantes sientan una mayor
seguridad y tomen la decision de cuanto importe donar de forma mas sencilla y certera si se le facilita una
referencia clara y concreta sobre qué cantidad econémica aportar destacando cémo lo hacen otros socios

parecidos a él.

3. éQué le hace avanzar? - Busca que el proceso sea agil vy facil

Una vez que el usuario ya sabe qué importe donar, las expectativas sobre el proceso para realizar la donacién

juegan un rol clave, ya sea por una pagina web, aplicacién e incluso a través de una llamada telefénica.

En cualquiera de estos canales, un individuo espera encontrar la informacion que busca de forma sencilla
(Ej. Posibles camparias activas de la ONG, etc.) y completar el proceso de donacion de manera facil y sin
friccion. Y es que la dificultad de una tarea influye en la probabilidad de que un individuo la realice, siendo

menos probable que se lleve a cabo si es dificil de ejecutar (Fogg, 2021).

Son muchos los experimentos que han demostrado que los individuos no se sienten cémodos en entornos de
incertidumbre, por lo que, si no sienten seguridad durante el proceso de donacidn, es muy probable que no
lo finalicen (Kahneman y Tversky, 1979). Esta “inseguridad” puede verse reflejada en multitud de aspectos
como una falta de informacidn sobre la causa que estd apoyando o una falta de confianza a la hora de

introducir sus datos bancarios en la pagina web.

4. iQué sienten al donar? - Le gusta sentir gratitud y bienestar

Por ultimo, diversos estudios sefialan que dar apoyo social — en forma de tiempo, esfuerzo o bienes— estd

vinculado con una mejor salud general en los adultos mayores. En este sentido, la generosidad parece estar
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fuertemente relacionada con la salud psicoldgica y el bienestar (Allen, 2018). Y es que la accion de donar es

altruista y el usuario busca sentirse realizado con esta conducta.

Aqui, el Principio de Reciprocidad adopta un papel clave, ya que actlia como un motor de accion filantrépica
y refuerza el comportamiento de los donantes, socios o padrinos, manteniendo su compromiso y vinculacion
con la organizacién a mas largo plazo. Este principio pone de manifiesto que tendemos a corresponder favores
incluso hasta cuando no los hemos pedido (Cialdini, 2016). Pensemos por unos instantes qué sentimos cuando,
un dia en la oficina, un compafiero nos invita a un café; lo mas probable es que la préxima vez que vayamos
juntos a desayunar, seamos nosotros quiénes le invitemos a desayunar. Por tanto, en el ambito de las ONG
es clave potenciar esta reciprocidad no solo a través del agradecimiento directo y el reconocimiento de los
donantes, sino también fomentando una comunidad de apoyo mutuo donde los actos de generosidad sean

visibles y celebrados.

Por resumir, tal y como se muestra en este analisis y recorrido por el perfil conductual tipo de un donante,
comprender las motivaciones, emociones y factores psicolégicos que frenan o impulsan a los individuos a
contribuir con las organizaciones no gubernamentales es uno de los puntos fuertes de la utilizacién de la
Economia Conductual. Por lo tanto, una vez sentadas las bases sobre la implicacién y aportacion de esta
ciencia en el ambito de las donaciones, en las proximas lineas, se explicard de forma detallada la metodologia
empleada en el proyecto desarrollado por Neovantas de la mano de Plan International, y se compartiran

algunos resultados y apuntes de interés extraidos.

Desarrollo y metodologia del Proyecto de Aplicacion de la Economia Conductual en el ambito de las

donaciones con la ONG espafiola Plan International

No obstante, antes de entrar en mas detalle y, por contextualizar la labor de Plan International, la organizacion
nace en 1937 en Espaina con el objetivo de ayudar a los nifios y nifias que quedaron huérfanos durante la
Guerra Civil espafiola. Desde entonces, ha ampliado su labor a mas de 80 paises con programas en Africa,
América Latina, Asia y Europa, trabajando para promover los derechos de la infancia y la igualdad de las
nifas. Entre sus dreas de actuacion se encuentra proporcionar respuesta a emergencias, garantizar educacién,
salud, proteccidon, empoderamiento econdmico, y promover la participacidén infantil y juvenil, con una

reputacién que destaca, sin duda, por su compromiso y ética en sus proyectos.
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1. Objetivo principal del Proyecto

El objetivo de la colaboracién realizada por Neovantas junto con Plan International era aplicar de forma directa
diferentes aspectos y principios de Economia Conductual que permitiesen a los agentes telefdnicos
personalizar mas su discurso para acompaiiar, guiar y mejorar la experiencia de los posibles donantes

durante las llamadas y tomas de contacto.

2. Metodologia Conductual aplicada durante el proyecto

Dicha colaboracion, se desarrolld a lo largo de tres fases que seran explicadas en mayor detalle a continuacion:

FASE 1.
ENTENDER EL

COMPORTAMIENTO
DEL DONANTE

FASE 1. ENTENDER EL COMPORTAMIENTO DEL DONANTE

El punto de partida fue realizar un entendimiento inicial del contexto a abordar, poniendo especial foco en
desarrollar un diagnéstico conductual del comportamiento y entorno del donante. Para ello, se llevaron a
cabo diversas actividades, las cuales permitieron disponer de una vision mas clara de las motivaciones del

cliente y posibles barreras.
Research académico

En primer lugar, se realizd una investigacion de las aplicaciones de Economia Conductual que se habian
llevado a cabo en el ambito de las donaciones a través de diferentes fuentes de referencia (The Behavioral
Insights Team, Behavioral Scientist, etc.). De hecho, dicha investigacidén fue un claro ejemplo de cdmo, cada
vez con mas frecuencia, las organizaciones de esta naturaleza optan por buscar iniciativas y soluciones

alternativas con las que fidelizar y mejorar la experiencia de los donantes desde la dptica mas conductual.
Diagnostico conductual de llamadas y argumentarios

Adicionalmente, Plan International puso a disposicion informacién interna de gran valor con la que se pudo
entender qué buenas practicas y aspectos de mejora se estaban realizando por parte del equipo de gestores
telefénicos. En concreto, se realizé un analisis conductual en profundidad tanto de las llamadas realizadas
como de los argumentarios y guiones que estaban utilizando estos gestores como material de apoyo en los

contactos telefdénicos.
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En dicho analisis, se detectaron diversas buenas practicas como el agradecimiento de los agentes a los
donantes por su tiempo y colaboracidn o que estos fomentaban el sentimiento de pertenencia haciéndoles

ver que formaban parte de una gran familia.
Benchmark In & Out

Por ultimo, estas dos actividades se complementaron con un Benchmark conductual de multitud de
entidades solidarias, otras ONG y la propia web de Plan International para extraer, igual que en la fase previa,
practicas de referencia y aspectos a evitar. Algunos ejemplos fueron: GreenPeace, Unicef, ACNUR, Obama

Foundation, etc.

El andlisis de estas paginas reforzaba el Research académico realizado ya que, la empatia, reciprocidad o la
tangibilizacidn del impacto de los socios, eran aspectos que estaban muy presentes en la mayoria de estas

webs y se repetian de forma frecuente.

En resumen, gracias a estos analisis iniciales, pudimos extraer qué lineas de trabajo a nivel conductual iban a

definir el desarrollo posterior de los materiales e iniciativas planteadas:

Potenciar la personalizacion, la empatia y Reducir el grado de incertidumbre

la reciprocidad para acercarnos al donante y | trasladando la informacion de forma sencilla

generar un vinculo emocional y dejando claro los pasos a sequir

Tangibilizar los impactos de la donacién Facilitar y agilizar la toma de decision del

de forma clara y mds visible para los donante, por ejemplo, poniendo en valor lo

donantes, socios o padrinos que otros posibles socios hacen

FASE 2. CONSTRUIR LA ARQUITECTURA DE DECISION OPTIMA

Una vez completada la fase inicial, se disefiaron los nuevos materiales de apoyo y formativos que

incorporaban las buenas practicas identificadas en la fase inicial.

De esta manera, se construyeron cinco argumentarios conductuales diferentes y personalizados que

correspondian a las distintas areas de accidn de Plan International. En concreto, uno de los focos principales
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fue el disefio de un nuevo argumentario optimizado para realizar llamadas a aquellos clientes con los que

nunca se habia contactado previamente (lo que se denomina como llamadas de venta fria).

Dichos materiales no solo incluian ejemplos ilustrativos de posibles argumentos a emplear en dichas llamadas,
sino que también se explicaban de forma detallada el aspecto conductual a potenciar en cada momento para
que, a medida que los agentes recurriesen a ello, pudiesen ir adquiriendo de forma natural mayor

conocimiento y conciencia de los fundamentos conductuales aplicados.

Como ultima actividad en esta fase, ademads de estos nuevos guiones, se realizd una sesion formativa de
Economia Conductual — a los miembros del grupo de tratamiento (en la Fase 3. se explicara de forma mas
detallada la metodologia) — para mostrar a los agentes en qué consistia el proyecto y cédmo se habia
desarrollado, poniendo especial foco en cudles eran las nuevas palancas conductuales incorporadas y por qué

tenian efecto a través de diferentes experimentos in situ y ejercicios grupales.
FASE 3. TESTAR Y MEDIR LOS IMPACTOS CONSEGUIDOS (Test for Success)

Esta tercera y Ultima fase tenia por objetivo medir la efectividad del nuevo argumentario de venta fria

propuesto. El experimento tuvo una duracién de 5 semanas.

Partiendo de esta premisa, en primer lugar, se seleccioné a una muestra de gestores representativa y se dividié
en dos grupos diferenciados con caracteristicas homogéneas. Por su parte, el grupo de control siguié
utilizando los materiales que tenian previamente y el grupo de tratamiento Unicamente usé el nuevo

argumentario conductual disefiado.

Ademas de esto, los gestores de este grupo de tratamiento fueron formados para que conociesen los aspectos
de la Economia Conductual incorporados. Cabe destacar también que ambos grupos se encontraban aislados
durante todo el periodo de Testing para lograr una mayor objetividad y evitar posible contaminacion en el

experimento.
Después del transcurso de las 5 semanas, se evaluaron las siguientes variables:

- Generacion de interés: si los clientes mostraban una mayor predisposicion e interés por colaborar con
Plan International y dejaban “la puerta abierta” a hablar mas adelante y valorar la opcién (no daba al
gestor un “no rotundo”).

- Altas de socios: nuevas altas de socios conseguidas durante las 5 semanas.

- Cuota media anual: aumentos en la cuota media anual que aportaban los socios/padrinos en esas 5

semanas.
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Tras medir y hacer un seguimiento de los resultados obtenidos, estos fueron los resultados obtenidos en el
experimento donde se tomd de periodo de referencia base los resultados de las 5 semanas previas al

lanzamiento del Piloto:

Generacion de interés Altas de socios Cuota media anual

+37 p.p. +23 p.p.
Grupo de control Vs. Grupo de control Vs. Grupo de control Vs.
Grupo de tratamiento Grupo de tratamiento Grupo de tratamiento

En la generacidn de interés, los resultados del testing durante las 5 semanas del Piloto, reflejaron un aumento
adicional de 37 p.p. del grupo de tratamiento frente al grupo de control, correspondiendo con un aumento

del 15% en el grupo control y un incremento del 51% en el grupo tratamiento.

En el caso de las altas de socios, se evidencié un crecimiento de 23 p.p. del grupo de tratamiento frente al
grupo de control, produciéndose una disminucion de un 4% frente al periodo de referencia en el grupo control

y un aumento de un 19% en el grupo tratamiento.

Finalmente, la cuota media anual manifesté también un aumento en 17 p.p. observandose una disminucidn
de un 12% sobre el periodo previo en el grupo control y, por el contrario, un aumento del 5% en el grupo
tratamiento. De esta forma, la cuota media anual maxima conseguida por el grupo sin argumentario
conductual disminuyé mientras que la del grupo tratamiento aumenté en un 50%. Ademas, como valor

diferencial se produjo un alta de padrino con el grupo de experimental.

Como se puede apreciar, los resultados revelan que, el grupo de tratamiento — que utilizaba los nuevos
materiales conductuales y que fue formado en Economia Conductual — logré conseguir aumentos

considerables en las tres variables frente al grupo de control analizadas gracias a la 6ptica conductual.

En resumen, podemos afirmar que las iniciativas conductuales propuestas han tenido un impacto positivo y,

de hecho, actualmente todos los gestores del area de venta fria utilizan este argumentario.
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La ética, pilar fundamental de la Economia Conductual

Son cada vez mas ONG, instituciones, empresas y gobiernos los que utilizan los principios de la Economia
Conductual para influir en las personas y lograr cambios en su conducta en beneficio de ellos mismos y de la
sociedad. Por eso es clave contar con un marco ético para el uso responsable de estas herramientas

(Blumenthal-Barby y Burroughs, 2012).

En este sentido, no estd libre de controversia la aplicacidén de la disciplina de Economia Conductual en el
ambito de las ONG. La preocupacién principal radica en si estos métodos pudieran considerarse no éticos,
aunque sean bienintencionados. En este contexto, una de las criticas mas habituales hacia este tipo de
empujones o Nudges es que podrian disminuir la autonomia de las personas (Engelen y Nys, 2020). Pero un
acicate o empujon es cualquier elemento de la arquitectura de las decisiones que sea capaz de influir en la
conducta de los sujetos de forma predecible, sin llegar a prohibir opciones ni modificar sustancialmente sus
incentivos econdmicos. No son drdenes y es necesario que sean faciles de evitar y de rechazar (Sunstein y

Thaler, 2009).

El concepto de paternalismo libertario acufiado por Sunstein y Thaler (2009) surge para dar respuesta a las
posibles preocupaciones éticas que pudieran surgir de la aplicacién de la Economia Conductual en este y otros
muchos ambitos. Este enfoque apuesta por facilitar a las personas que continlien su propio camino sin

imponer obstaculos a aquellos sujetos que deseen ejercer su libertad.

No obstante, el componente paternalista del concepto se fundamenta en la legitimidad de que los arquitectos
de las decisiones influyan en el comportamiento de los individuos con el fin de guiar sus elecciones en una

direccion que potencialmente mejore sus vidas y las de los demas.

A pesar de ello, es fundamental garantizar que esta influencia se ejerza con respeto y transparencia,
reconociendo siempre el derecho de las personas a tomar sus propias decisiones. Finalmente, el éxito de las
aplicaciones de la Economia Conductual en el ambito de las ONG y otros sectores no solo depende de su
efectividad en influir en las decisiones, sino también de su capacidad para hacerlo de una manera que sea

éticamente sostenible y socialmente responsable.
Conclusiones

La utilizaciéon de la Economia Conductual en las ONG, como se ha demostrado en el proyecto de Plan
International, abre un abanico de posibilidades para mejorar el impacto de estas organizaciones sobre las
personas que mas lo necesitan. Como se ha indicado, la habilidad para comprender y aplicar principios

conductuales resulta clave para profundizar en la conexién emocional y psicolégica con los donantes,
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reforzando asi su compromiso y vinculacidn a largo plazo con las diversas causas y situaciones de emergencia

que vivimos.

Sin embargo, este enfoque lleva implicito un desafio ético significativo. La necesidad de un marco ético
riguroso y una aplicacion consciente y responsable de estas herramientas es clave para asegurar que el respeto
por la autonomia de los individuos permanezca en el centro de todas las acciones. El éxito de estas iniciativas,
por lo tanto, no solo se mide en términos de resultados econdmicos, sino también en el mantenimiento de un
equilibrio ético que proteja la libertad de eleccién y fomente la generosidad y el altruismo. Esta necesaria
armonia es, sin ninguna duda, un pilar fundamental no solo para la validez de las intervenciones conductuales
en el sector de las ONG, sino también para el mantenimiento de la confianza y el apoyo sostenido de la

comunidad.
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