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¿Por qué  muchos sitios web de ONG no sirven para captar 
donaciones en cantidades significativas? ¿Qué es lo que hace 
que un sitio web sea apto para atraer donantes? Este informe 
proporciona algunas claves para dar respuesta a estos 
interrogantes. La parte más difícil tiene que ver con una 
adecuada selección y tratamiento de los contenidos. No 
obstante, A veces se trata de mejoras sencillas en la usabilidad 
del sitio, pero que pueden tener un gran efecto sobre la 
disposición de los usuarios a colaborar económicamente. 
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Lo primero que se necesita es tener claro los objetivos. A menudo se construyen sitios 
web sin objetivos explícitos. En el ánimo de sus promotores esta sensibilizar sobre un 
problema social, informar de la labor de la organización, etc. ¿Y qué hay de conseguir 
apoyo económico? A menudo es un objetivo secundario. Y eso se nota. 

Si las ONG quieren que su sitio web desempeñe un papel más importante como 
herramienta de captación de fondos tienen que dejar de pensar que basta con realizar 
un tímido llamamiento a la colaboración desde un lugar recóndito del sitio o con un 
simple botón desde la página de inicio.  Tampoco se trata, yendo al extremo opuesto, 
de hacer omnipresentes los llamamientos. La clave consiste en proporcionar una 
experiencia de donación satisfactoria, desde la atracción del interés inicial y a la 
recompensa por realizar la aportación, pasando por el proceso a través del cual se 
realiza la transacción económica. Si no se consigue esto, la inmensa mayoría de los 
visitantes nunca se convertirán en donantes. 

Al satisfacer las necesidades y expectativas de los donantes y hacer que se sientan 
bien al cabo de realizar sus aportaciones, se conseguirán los siguientes beneficios: 

» Incrementar el número y el valor de las donaciones en línea. 

» Mejorar la disposición de los donantes a recomendar a sus conocidos que 
visiten la web e incluso que den también su contribución. 

» Aumentar su disposición a volver a dar más adelante o a implicarse con 
colaboraciones no económicas. 

Para que la web esté construida de acuerdo con lo que esperan los donantes y no 
conforme a las necesidades o gustos de la organización, hay que entender el proceso 
de donación desde un punto de vista psicológico, apoyándose también en las pruebas 
de usabilidad. 

El modelo de “auto-servicio” no funciona en Internet. No basta con construir un buen 
sitio web y esperar a que los visitantes tomen la iniciativa de buscar cómo colaborar 
con la organización. Ni siquiera aun cuando haya llamamientos a la colaboración bien 
visibles. Es necesario impulsar a los potenciales donantes a hacerlo. Desde la propia 
web y fuera de ella. Si hacemos una analogía con una tienda, hay que realizar una 
buena promoción publicitaria para que la gente acuda a la tienda con deseos de 
comprar y cerrar un buen número de transacciones con la ayuda de un buen 
vendedor. 
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Muchos donantes potenciales pueden acceder al sitio web tras haber visto un anuncio, 
leído una información en prensa, oído a una amistad hablar de la organización o por 
tener una conexión personal con la causa. Incluso si van al sitio con una fuerte 
motivación inicial, puede que no consideren seriamente la posibilidad de donar o, lo 
que es peor, puede que desistan de hacerlo aun habiendo iniciado el proceso de 
donación. 

Aunque la web no puede funcionar por sí sola, sin duda hay que diseñarla bien, en el 
sentido amplio de la palabra. Tiene que tener un contenido relevante, un diseño gráfico 
que haga que ese contenido entre por los ojos y una arquitectura que facilite al usuario 
encontrar lo que busca. Y concluir el proceso de donación en línea una vez que se ha 
iniciado. Porque, según estudios realizados en Reino Unido, casi la mitad de quienes 
inician tal proceso lo abandonan antes de completarlo. 

Cuando un donante potencial llega a la página de inicio, debe comprender enseguida 
qué es lo que hace la organización, cómo utilizará el dinero y por qué es importante e 
incluso urgente su colaboración. De manera que no debe necesitar mucho tiempo de 
navegación y recorrer todo el sitio para advertir el valor de su colaboración. Tiene que 
tener siempre a mano enlaces bien visibles que le conduzcan a las páginas que 
muestran las opciones de colaboración y el formulario con el que realizar la 
transacción. 

 



 
 

Optimizar la web como  
herramienta para captar donantes 

 
 
 

5 de 21 
Copyright © Asociación Española de Fundraising 

 

El itinerario comienza cuando el donante pulsa ese enlace, muchas veces un botón 
con una leyenda del tipo “Dona ahora”. Pero a partir de ahí se trata de que el usuario 
concluya el proceso, sin dejarlo por distracción o porque no se siente seguro de lo que 
va a hacer. Y no concluye cuando ha completado la transacción, sino que hay que dar 
todavía un paso más para que sienta que ha hecho lo correcto. 

Pueden distinguirse tres etapas en el proceso de donación en línea: 

Interés 
En esta fase, el donante potencial se siente vinculado intelectual y emocionalmente 
con la organización. Puede tener lugar fuera de la Red (por ejemplo, por la 
visualización de un anuncio de televisión o por todo un cúmulo de conocimientos 
previos sobre la entidad) o en Internet (por haber visto un contenido dentro o fuera del 
sitio web de la organización). 

Decisión 
Es el momento en que la persona ha tomado la decisión de donar, si no en firme sí a 
reserva de conocer las opciones de colaboración y su coste en dinero y esfuerzo. 
Suele tener lugar ante un botón u otro tipo de enlace que conduce a las distintas 
formas de colaboración. La decisión en firme suele tomarse en el formulario de 
donación, donde suelen figurar las cantidades que la organización solicita, los datos 
que requiere y las eventuales contraprestaciones que ofrece. Puede necesitar apoyo 
antes de tomar la decisión definitiva. 

Recompensa 
Realizada la donación, el donante tiene que ser recompensado con un mensaje de 
agradecimiento y eventualmente de posibilidades adicionales de participación. 

 
 
 



 
 

Optimizar la web como  
herramienta para captar donantes 

 
 
 

6 de 21 
Copyright © Asociación Española de Fundraising 

 

Cómo suscitar el interés 

Algunas personas pueden estar motivadas de antemano a donar a una causa debido a 
circunstancias personales. Sin embargo, la mayoría tan solo tendrá una cierta 
predisposición y para que se interesen por la labor de una organización en concreto 
deberá mediar que esta vaya a su encuentro y las motive con algún género de 
información o publicidad que las conduzca hasta el sitio web. Aunque se despierte su 
interés, no es difícil que este se pierda a lo largo del proceso. Por este motivo, es muy 
importante que el sitio web sea capaz de motivar a la donación. Hay que prestar 
particular atención a la página de inicio y al formulario de donación. 

Los elementos básicos para suscitar el interés son: 

» Mostrar que la ONG obtiene resultados, con una somera explicación de cómo 
lo logra. 

» Indicar con claridad cuáles son las necesidades de la organización. 

» Imprimir un sentido de urgencia a tales necesidades, ya sea de forma explícita 
o implícita. 

» Dar la posibilidad de elegir el destino concreto de la donación o entre distintas 
formas de colaborar. 

» Mostrar el apoyo social que se recibe (testimonios de gente común, mensajes 
de personalidades, cifras de socios, etc.). 
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Un carrusel de imágenes en la parte superior izquierda muestra los principales logros 
de esta ONG. 

 

 

El llamamiento a la acción está expresado en términos que buscan evitar la 
procastinación. 

Los donantes, tal vez por efecto de las opciones de elección que se les suele ofrecer 
como consumidores, prefieren poder elegir el destino concreto de su donación antes 
que su dinero a las arcas generales de la organización para su causa genérica o para 
algún programa que no le motiva tanto como otro.  

Naturalmente, toda organización necesita recaudar fondos no finalistas para poder 
sufragar sus gastos de estructura o para financiar  sus programas menos populares. 
No siempre será oportuno dar la libertad de elegir.  

Pero si no representa un grave inconveniente, ayuda a conectar con las preferencias 
personales de cada donante, como muestra el ejemplo siguiente, en que los donantes 
pueden escoger qué tipo de cáncer ayudarán a combatir con su aportación. Ello 
proporciona a los donantes una sensación de completo control sobre cómo se gasta 
su dinero. 
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Es común optar por un repertorio de opciones de colaboración que incluyen tanto las 
donaciones no afectadas como la posibilidad de elegir proyectos concretos a los que 
apoyar, como muestra el menú de navegación del sitio web de Macmillan Cancer 
Support. 
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Esta misma organización ofrece, además de la donación dineraria regular y puntual, 
ocho formas más de colaborar. Ofrecer muchas formas de colaboración aumenta las 
posibilidades de conectar con las preferencias del donante.  

No obstante, es necesario jerarquizarlas, destacando las principales de las demás, si 
no se quiere correr el riesgo de provocar una parálisis por la duda antes tantas 
alternativas.  

Si una ONG goza de un significativo 
respaldo social, mostrarlo aumentará la 
confianza del donante. El “Me gusta” de 
Facebook en la página de inicio de la 
Cancer Research UK (véase la captura 
que figura a continuación), permite mostrar 
el respaldo social y que los donantes 
perciban que personas como él o ella 
apoyan la causa.  

Esta es una de las formas más poderosas 
de motivación. Los interesados pueden ver 
en Facebook qué dicen otros donantes 
sobre esta organización. 

 
 

Así mismo, muestran los apoyos recibidos en un micrositio web que han creado 
para recaudar fondos para sus proyectos de investigación (véase 
www.myprojects.cancerresearchuk.org). 
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Ni que decir tiene que los contenidos del sitio web tienen que estar escritos con un 
estilo fresco y con buenas dosis de pasión. Tienen que enganchar desde el principio, 
como una buena novela. Si no, como sucede con estas, se corre el riesgo de que se 
abandone su lectura y no se desee volver a ella nunca más.  

Para ello hay que aderezar el texto con interesantes vídeos, hay que resaltar los 
hallazgos más impactantes de las investigaciones, hay que hacer uso de testimonios 
emotivos… Todo menos una sucesión de textos que, aunque puedan ser claros y 
rigurosos, resulten aburridos. 

Gran parte de las visitas comienzan por la página de inicio. La primera impresión que 
cause puede ser determinante para decidir la continuación de la navegación. El error 
más común es concebirla como un tablón de anuncios, donde diversos grupos de la 
organización (los diferentes departamentos, los grupos de voluntariado, el órgano de 
gobierno) quieren publicar lo que consideran importante. De manera que se convierte 
en un batiburrillo de información, de una densidad que echa para atrás al más curioso. 

No es fácil conseguir que alguien se haga donante en la primera visita. Se trata más 
bien en mantener una relación continuada que lleve al donante potencial a materializar 
su colaboración al cabo de algunas interacciones.  

Por este motivo, hay que dar pie a que el usuario participe de alguna manera, ya sea 
firmando una petición, dejando un comentario o difundiendo la información en las 
redes sociales. Y que se mantenga vinculado mediante la suscripción a un boletín 
electrónico o por otro medio. 
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Cómo impulsar la decisión de donar 

 
Una vez que se ha conseguido interesar al usuario hay que conseguir mantener su 
motivación, que se puede perder por obstáculos en el proceso. Debe resultar fácil y 
debe producir en todo momento la sensación de que está tomando una decisión 
acertada y gratificante. Aquí desempeña un papel crucial cómo está dispuesta la 
información necesaria para llevar a cabo el proceso y su diseño gráfico, que ha de 
captar no solo el ojo del usuario, sino también tocar su corazón. 

Normalmente la decisión de donar se adopta al llegar al formulario de donación, que 
representa el momento de la verdad. En él desempeñan un papel muy importante las 
cantidades sugeridas, las palabras que se emplean para pedirlas y la imaginería que 
rodea a la solicitud. Siempre de forma consistente con la que se emplea en otros 
mensajes en línea o fuera de la Red. 

Las claves en esta fase son: 

 
» Diseñar un formulario de donación claro, rápido y amigable. 

» Mostrar de forma inequívoca cuál es el siguiente paso y, si es necesario, dar 
indicadores de progreso. 

» Recordar o reforzar los argumentos que motivan la solicitud. 

» Poner ejemplos de qué se puede hacer con las cantidades solicitadas. 

» Anticiparse a las posibles reservas, particularmente en lo referente a la 
procedencia y la aplicación de los ingresos. 

» Dar al donante preferencias de comunicación. 

» Ofrecer garantías de seguridad. 

» Proporcionar canales de donación alternativos. 

 

El proceso de donación debe ser claro y lo más rápido posible. Incluso quienes han 
tomado la decisión de donar pueden desistir de hacerlo por razones tales como una 
percepción de bajos niveles de seguridad, un proceso demasiado complicado y largo, 
una ayuda ineficaz para corregir las equivocaciones o lagunas al rellenar los campos 
del formulario o solicitud de datos que se consideran innecesarios. 



 
 

Optimizar la web como  
herramienta para captar donantes 

 
 
 

12 de 21 
Copyright © Asociación Española de Fundraising 

 

 
Se debe solicitar solo la información estrictamente necesaria para completar el 
proceso. Si se solicitan datos que no lo son, como por ejemplo, la profesión del 
donante o su número de teléfono, conviene que quede bien claro qué datos hay que 
dar obligatoriamente y cuáles son opcionales. De otro modo, puede haber muchas 
personas que no quieran proseguir el proceso por no querer dar estos datos, en 
especial el número de teléfono por el temor a ser bombardeado con llamadas. Si se 
cuenta con un sistema para recuperar automáticamente los datos de una persona 
previamente registrada (por ejemplo, que ya ha donado con anterioridad), se agilizará 
el proceso, lo que el usuario agradecerá. 

Hay preguntas que cuya respuesta puede ser muy útil para la investigación de 
marketing pero pueden no ser bien recibidas por una buena proporción de usuarios 
que la consideren demasiado íntimas. Este es el caso, por ejemplo, de la pregunta que 
formula Cancer Research UK acerca de las motivaciones para donar. 

 

Es importante que, si el usuario comete errores al rellenar el formulario, reciba una 
ayuda eficaz para advertirlos y resolverlos. No hay nada más desesperante que ver 
que el proceso se interrumpe sin que el usuario sepa el motivo o que aparezca un 
mensaje genérico de error que no señale claramente donde está o no ayude a 
resolverlo. El formulario del sitio de la Mari Curie Cancer Care proporciona 
explicaciones de los errores cometidos y de la forma de corregirlos. Idealmente, esto 
se debe hacer tan pronto como se comete el error, al lado del campo que se está 
rellenado, para que pueda ser corregido de inmediato. 
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El sitio de Cancer Research UK da al donante una idea de cómo será el proceso y en 
qué etapa se encuentra cuando lo ha iniciado. Aunque hay organizaciones que dividen 
el proceso en cuatro o cinco pasos, es preferible reducirlos a dos (datos personales y 
datos de pago). Además, ha eliminado el menú de navegación para reducir las 
oportunidades de que el donante abandone el proceso. 

El formulario de donación debe reiterar o dar nuevos argumentos para reforzar el 
llamamiento a la acción, no debe limitarse a recoger los datos necesarios para la 
transacción, ya que muchos llegan a esta página sin haber tomado aún la decisión 
firme de donar.  

Así, por ejemplo, fundamenta su solicitud de donaciones regulares mediante la frase: 
“Haz una donación mensual y ayúdanos a planificar nuestra investigación”. En la 
captura siguiente vemos cómo esta ONG señala que no reciben financiación pública 
para su labor investigadora, para eliminar el posible freno de quienes crean que 
cuentan con tal respaldo y que la solución no pasa por la colaboración ciudadana. 
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Sugerir cantidades a donar, ya sea de forma puntual o regular, orienta al donante, que 
en muchas ocasiones no tiene una noción de cuánto puede ser adecuado dar. Mejor 
aún si esas cantidades se ponen en relación con ejemplos de los que se puede hacer 
con ellas.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Así mismo debe contener información orientada a reforzar la confianza del donante, a 
evitar posibles reservas mentales. Una de estas reservas suele tener que ver con la 
adecuada gestión de los recursos por parte de la organización. Expresado en forma de 
pensamiento del donante potencial: “¿A dónde va mi dinero?”. En este sentido, puede 
ser útil poner un gráficos sobre el origen y la aplicación de los fondos, como hace Save 
the Children en la página en la que explica distintas opciones de colaboración (véase 
siguiente captura).  
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Es conveniente también que se dé el control al donante sobre si quiere recibir 
comunicaciones y el canal preferido. De este modo se evita el temor a no poder 
controlar si luego va a recibir mucha información y, entre esta, nuevas solicitudes de 
donación (temor que está detrás de muchas donaciones anónimas). Esto se puede 
resolver con sencillas preguntas como las que se ven en el ejemplo que sigue: 
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Hay personas que desconfían de la seguridad de las transacciones online. Para 
reforzar su confianza, conviene hacer visibles en el formulario los símbolos que 
certifiquen que el sistema de pago es seguro, como hace Educación sin Fronteras 
(véase siguiente captura) en que además da cuenta de las redes en las que se integra 
y de la calificación como ONGD concedida por la AECID para reforzar su imagen de 
organización reconocida.  

También ayuda que se pongan los logos de las marcas que gestionan las 
transacciones mediante tarjeta de crédito, como VISA o Mastercard, que son 
conocidas por todo el mundo, cuando se ofrezca la posibilidad de pagar por este 
medio. 

 

 
 

La confianza también se refuerza asegurándose de que el formulario de donación está 
diseñado con el estilo característico de la organización y la presencia visible de su 
logo, de manera que forma parte realmente del sitio de la ONG.  

Aun con estas precauciones, seguirá habiendo gente que no se fíe de la seguridad de 
enviar dinero en línea.  

Para evitar que este temor frene la donación, hay que proporcionar canales 
alternativos, especialmente la posibilidad de materializar la donación con una rápida 
llamada telefónica. 
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Cómo recompensar adecuadamente al donante 

Cuando una persona haya completado el proceso de donación en línea de forma fácil 
y rápida, debe además sentir que he merecido la pena. Hay que evitar por todos los 
medios que se asome la duda sobre si habrá hecho lo correcto. Al contrario, debe 
sentir que ha realizado una valiosa aportación. Cuando alguien compra un producto o 
servicio en línea, inmediatamente o al cabo de poco tiempo recibe un bien tangible o 
puede disfrutar del servicio.  

La donación supone dar dinero para algo intangible. La recompensa debe ser una 
emoción positiva. Solo si recibe esta tendrá predisposición a volver a dar o a 
recomendar a sus conocidos a hacer lo propio. 

El donante tenderá a quedar satisfecho si: 

» Recibe un agradecimiento inmediato, cálido y personal. 

» Se le anima a compartir su acto y a seguir las actividades de la organización a 
través de los medios sociales. 
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» Se le anima a implicarse más, pero de forma distinta a la económica. 

» Tiene opciones para seguir interactuando con la organización, especialmente 
mediante un contacto personal. 

  
La medida más básica es que, tan pronto como se haya pulsado el botón que 
completa el proceso de donación, aparezca en la propia web un mensaje de 
agradecimiento,  preferiblemente ilustrado con una imagen con fuerte carga emocional 
relativa a quienes se beneficiarán de su aportación o un vídeo incrustado que muestre 
la labor de la organización. 

Ejemplo de página de agradecimiento. 

 
Este mensaje puede aparecer en el contexto de una página de agradecimiento, que 
además puede invitar al donante a mantenerse al corriente de las actividades de la 
organización siguiéndola a través de medios sociales Twitter o Facebook, o 
suscribiéndose al boletín electrónico de novedades de la web. Así mismo, se le puede 
incitar, mediante un enlace del tipo “Infórmate más” a seguir profundizando en el 
conocimiento de la organización. También debe aparecer de nuevo el menú de 
navegación para que el usuario pueda volver a explorar el sitio y no lo abandone nada 
más concluir su transacción. 

La ventaja de los medios sociales es que crea una sensación de formar parte de una 
comunidad. Para reforzarla, a través de estos medios se puede convocar a eventos 
regulares en los que el donante puede participar y luego compartir su experiencia a 
través de su red social. 
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Se puede invitar a compartir la misma noticia de la donación con otras personas. En tal 
caso, es importante que el donante esté seguro de qué información es la que va a 
compartir al pulsar en esta opción. 

Así mismo, puede ser interesante ofrecer otras formas de colaboración no económica, 
como voluntariado, firmar una petición o participar en una campaña. Un llamamiento a 
implicarse más, no solo dando dinero, puede ser bien recibido y, en todo caso, no da 
la sensación de ser ingrato con la aportación que acaba de realizar.  

Por ese motivo, debe evitarse sugerir contribuir económicamente de otras formas 
(compras, legados u otro tipo de donaciones) o pedir que recaude fondos entre sus 
amistades. 

Es conveniente ofrecer un teléfono de contacto o el correo electrónico de una persona 
específica (por ejemplo, un Responsable de Atención al Donante) para que los 
donantes puedan informarse de una forma más personal y para comunicar cualquier 
duda o problema que puedan tener (por ejemplo, haberse equivocado a la hora de 
indicar la cuantía de su aportación). 
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Es preferible que este tipo de páginas de agradecimiento no parezca meramente un 
recibo, sino una comunicación personal de agradecimiento. Por ello, sería mejor que 
se titulara: “Gracias por tu donación” y mejor aún si se personaliza con el nombre del 
donante. Y también que haga una vez más referencia a cómo se empleará el dinero. 
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