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Abstract

Este trabajo explora el mercado en el que esta presente PAR A.C. Se propone una
campafa de Relaciones Publicas para dar a conocer la imagen de la empresa, asi
como también la captacion de fondos de manera estratégica para el cumplimiento

y desarrollo de objetivos de la misma.



Caso Préactico

Introduccion

Las caracteristicas propias de un pais en vias de desarrollo, como México,
implican una gran desigualdad en la distribucion del ingreso: los de menor son la
mayoria. En este pais esa brecha se ha marcado aun mas con la paulatina
desaparicion de la clase media mexicana. Hoy existen mas personas a quienes
podemos denominar “nuevos pobres”. La idea de dejar que las cosas sigan igual o
dejar que el gobierno, principal coautor de estas desigualdades, componga esta
situacién nos deja como una sociedad conformista. Hoy en dia las personas no se
pueden quedar esperando a que una mano santa u omnipotente les arregle su
vida. Tampoco aquellos que de alguna manera han recibido el apoyo de la
sociedad, a través de los impuestos, y han terminado alguna carrera universitaria,
pueden quedarse de brazos cruzados para ver si la situacion de millones de
personas, cambia por arte de magia. La sociedad mexicana debe buscar la forma
de mejorar las condiciones de vida de sus integrantes, creando y desarrollando
programas que de alguna forma impulsen a los individuos a que sean
autosuficientes en empleo y por lo tanto en ingresos. Lo que es bueno para un
sector de la poblacion, de alguna manera sera bueno para el conjunto. Con la
implementacion de programas de capacitacion empresarial bien establecidos
dirigidas a la poblacién con menores ingresos, llamado mercado de la BDP (Base
de la Piramide), éstos con potencial productivo, se apuesta por la igualdad, por el
desarrollo, por una sociedad mas sana en todos sus elementos conformadores v,
por consiguiente por un mejor pais.

Es definitivo esto no es tarea de un pequefio grupo de sofiadores o
idealistas; es necesario contar con los conocimientos en areas administrativas, de
negocios, sociales, sociolégicas y es necesario también contar con la
infraestructura para poder realizar estos programas, pero para todo lo anterior lo
mas importante es el capital que se debe obtener para sobrellevar toda la
planeacion de lo anterior.

Las tareas, entonces, implican la organizacién y la actuacion de diferentes

sectores de la sociedad y para esto lo que se buscard es tener alianzas
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estratégicas con: individuos que tengan presente el compromiso social, empresas
privadas, instituciones de gobierno, organizaciones no gubernamentales o sin
fines de lucro.

Lo anterior ha movido a un grupo de profesionales en diferentes areas para

crear una asociacion civil, con la finalidad de desarrollar un programa nacional de
capacitacion empresarial. Esta Asociacién Civil llamada “Proyectos de Alto
Rendimiento” esta en la busqueda de gestiones con ONG’s, empresas privadas e
instituciones gubernamentales, asi como también con personas fisicas para la
creacion de fuentes de financiamiento, la obtenciéon de apoyo econémico (fondos),
y logistico con el cual se buscara el fomento de una cultura empresarial en
personas que cuentan con un ingreso de 2000 a 3000 délares anuales (Top Heavy
de la BDP) y que se desempefien en alguna actividad productiva y que de alguna
manera ese potencial que tienen los convierta en “emprendedores sociales” o
microempresarios.
El objetivo de este trabajo sera la planeacién y ejecucion de estrategias
mercadoldgicas, para generar nuevas alianzas estratégicas con las diferentes
instituciones que puedan estar relacionadas tanto nacional e internacionalmente,
para funcionar con mayor capacidad organica, sostener y ampliar los servicios que
se tienen en PAR.

Dentro de los capitulos que describen diferentes puntos en relacion con el
objetivo de este trabajo, con el fin de la obtenciéon de conocimientos para ponerlos
a la practica. Conceptos de Relaciones Publicas y de Fundraising que son
estrategias para llevar a cabo esto. También se presenta la presencia de
organizaciones no lucrativas en el mundo el porcentaje que se tenia en los afios
90’s, la cual ha ido en aumento. El porcentaje de las empresas filantropicas en
nuestro pais y la descripcion de dos empresas que persiguen los mismos objetivos

de PAR A.C. y son caso de éxito.

En el dltimo capitulo se propondra una programa de Relaciones Publicas
relacionado con el Fundrasing para la empresa “Proyectos de Alto Rendimiento,
A.C.”, con el fin de emplear una forma estratégica de captar fondos, promover su

imagen y objetivo de ser uno de los principales pilares para la contribucién en la
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construccion de una sociedad autosuficiente, trabajadora, emprendedora y, de
esta forma, mejorar la calidad de vida de todas las familias involucradas de
nuestro pais, asi como también la oportunidad de abrir mercados y productos.

Esta asociacion civil apenas comienza, motivo por el cual con el presente
trabajo se espera generar diferentes tipos de acuerdos que sean de beneficio para
la empresa y para la sociedad, factor importante en el desarrollo futuro de PAR,
A.C.

Metodologia

Planteamiento del problema o Justificacion

Es indiscutible el hecho de que hoy en dia existe una crisis de valores que ha
llevado a un desequilibrio social, econdmico y ambiental. Esto se ha visto reflejado
en una falta de confianza en las mismas capacidades personales de cada
individuo, lo que trae como consecuencia crisis de identidades, familiares y
empresariales.

Es importante desarrollar empresas sustentables en el tiempo y no de corto plazo,
impulsando una cultura de negocios éticos y responsables para con la sociedad,
mejorando su calidad y nivel de vida, teniendo como consecuencia la generacion
de empleos, y aportacién al crecimiento econémico del pais. El gran objetivo de
PAR A.C. es ser el principal instructor de lo mencionado anteriormente.

Por otro lado, es considerable mencionar el concepto de Fundraising o captacion
de fondos, es un elemento clave dentro las Relaciones Publicas de este tipo de
instituciones como lo es PAR, A.C. La funcién del Fundraising, efectivamente, para
Nicole Fabisch nos menciona que es el proceso de la planificacion estratégica de
captar dinero, bienes, tiempo y conocimientos con los que se realizan objetivos de
interés general. Este término se refiere a la construccion de relaciones, al fomento
de valores, a la mejora de la calidad de vida de las personas y al cambio social.

De acuerdo con Kotler, es un principio del marketing a partir del cual las entidades

analizan, planifican, realizan y controlan proyectos con el fin de establecer y
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consolidar relaciones que son provechosas para el publico interesado de acuerdo
a los objetivos definidos.

Las Relaciones Publicas son un elemento clave en la gestion de la comunicacion
en las empresas. PAR A.C., que desea participar en un ecosistema social, es
necesario que se abastezca de instrumentos, herramientas y estrategias
adecuadas. El Fundraising sera una de las estrategias mas significativas y con
mayor desarrollo social cuyo objetivo sera el de conseguir aportaciones de dinero,
en especie o de conocimientos para el desarrollo de las diferentes acciones
contempladas por la institucion.

El valor de las empresas sociales en nuestro Pais y en Latinoamérica esta en
crecimiento, las nociones de responsabilidad social e inversidén social representan
un cambio de la caridad a un efecto a largo plazo como resultado de una inversion
gue deberia tener un impacto sostenible en la sociedad, todo lo anterior para que
pueda responder a las necesidades sociales, puedan ejercer los valores del
altruismo y la solidaridad, y puedan contribuir al fortalecimiento de la ciudadania
en general. Se puede decir que las donaciones son factores que marcan la
diferencia, si se tiene un numero mayor de donaciones se tendra una mejor
ejecucion de los programas contemplados.

Para que se pueda tener una buena organizacion de lo anterior es necesario que
exista un equilibrio entre los objetivos de la compafia, las necesidades sociales,
los donantes, beneficiarios y de los empleados.

Por esto, es necesario que PAR, A.C. tenga la aplicacién de un sistema de
planeacién de Relaciones Publicas, que permita el desarrollo, el debate y los
recursos para la solucién de uno de los problemas que se tienen en nuestro Pais,
éste se enriquecerd, propiciandose asi un mejor desarrollo nacional.

La responsabilidad de un programa de planeacion de Relaciones Publicas debe de
tomar en cuenta las opiniones, los deseos, los objetivos, todo lo que esté
relacionado tanto de PAR, A.C. como de los donantes y beneficiarios. Las
preguntas clave en este proceso de planeacién son: ¢ Cudl es el primer paso que
se debe de dar?, ¢Addnde quieren llegar?; por otro lado, ¢Qué técnica de

Relaciones Publicas en conjunto con el Fundraising se llevara a cabo?
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Mediante el crecimiento y desarrollo de PAR, A.C. tratard de satisfacer las
necesidades de la comunidad en la que se introducira y generara alianzas

exitosas entre las organizaciones de ambos sectores.

Objetivos

General

e Elaborar un programa de Relaciones Publicas para la Asociacion Civil
“Proyecto de Alto Rendimiento” con el fin de captar fondos y promover su
imagen.

Especificos

e Determinar el perfil de cada uno de los posibles donantes y la forma de
dirigirse ante ellos.

e Implementar una técnica de Fundraising.

e Proporcionar los instrumentos y estrategias necesarias para poner en
marcha una captacion de fondos eficaz.

e Determinar las diferentes herramientas y acciones para la transmisién de
mensajes que conlleve una comunicacion en forma efectiva dentro y fuera
de la empresa.

e Proyectar una imagen positiva en dichos publicos haciendo que los mismos
experimenten simpatia hacia PAR y nos brinden su apoyo y comprension.

e Lograr por medio de un didlogo permanente, la concordancia de intereses
entre PAR y sus diversos publicos para beneficio de ambas partes.

Desarrollo Capitular
Presentacion y descripcion del Caso Préctico

Proyectos de Alto Rendimiento, A.C.
Existe una tendencia a nivel mundial de desarrollar negocios o empresas que de
alguna forma innovadora apoyen a la sociedad o al medio ambiente. Esta

tendencia tiene el nombre de Emprendurismo Social y es difundida por varias



Caso Préactico

instituciones como lo es Harvard University y la Schwab Foundation®. En si esta
tendencia es un término que captura un acercamiento Unico a los problemas
econdmicos y sociales. No se limita a ciertos sectores o giros. Por medio de la
aplicacion de métodos practicos, innovadores y sostenibles para el beneficio de la
sociedad con el objetivo de apoyar a los marginados, rezagados y al medio
ambiente. Ademas de generar recursos econdmicos, también se tiene un reto
como empresa que es tener la firme conviccion de ser un agente de cambio.
Proyectos de Alto Rendimiento (PAR), es una empresa dedicada a apoyar el
desarrollo social y econdmico de nuestro pais. Principalmente se encarga de
desarrollar empresarios de la Base de la Piramide (BDP) que posean un
compromiso profesional y sobre todo la actitud positiva de mejorar su calidad de
vida. Esto se logra primordialmente a través de la comercializacion de los
productos de nuestros socios afiliados a los programas de desarrollo empresarial
PAR.

La idea de negocios de PAR se basa en la venta de servicios empresariales
(consultoria) para personas de la BDP cuyo ingreso promedio varia entre los dos
mil dolares hasta los tres mil dblares anuales. Los servicios que se ofrecen
incluyen: capacitacion en cinco areas administrativas, desarrollo de habilidades
gerenciales, desarrollo integral, desarrollo de plan de negocios, implementacién de
cambios en procesos productivos y administrativos, creaciébn de imagen,
implementacion de plan de comercializacién, entre otros.

El objetivo de PAR es ayudar a personas de bajos recursos a crear y concretar
oportunidades de negocios que les permita mejorar el estado de sus familias y
comunidades. El reto recae principalmente en la posibilidad de llegar al mercado
BDP, lograr un financiamiento viable para los beneficiarios y ser una empresa
sustentable y precursora de la innovacion empresarial. La consolidacion del area
de servicios es el primer paso en el proyecto PAR el cual pretende ser un
programa de referencia nacional y sobre todo que sea implementado masivamente
para poder beneficiar a mas del cincuenta por cierto del mercado BDP. Esto se

conseguira por medio de alianzas estratégicas con diversos entes publicos y

! http://www.schwabfound.org/sf/index.htm
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privados que permitiran agregar presencia, alcance, confiabilidad y fondos a este
proyecto. Ademas para concretar y consolidar a las micro-empresas. Se pretende
incluir a algun o algunos inversionistas privados o entes financieros con los cuales
se podra colaborar para gestionar una colocacion de fondos acorde las
necesidades de los beneficiarios PAR.

Una vez concretada el area de servicios, se iniciara la linea comercial premium de
productos PAR, la cual se encargara de promover los productos de nuestros

beneficiados en el mercado nacional e internacional.

Mision

Democratizar el conocimiento empresarial dentro del sector social marginado
productivo para guiar y apoyar empresarios que puedan llegar a desarrollar
competencias y habilidades personales que les permitan desenvolverse en un

mercado global altamente competitivo.

Vision
Ser el programa lider de educaciéon empresarial y el principal creador empresas
del sector social marginado productivo del pais, el cual cuente con el soporte de

organismos nacionales e internacionales para el 2018.

Mantra

“Abriendo las puertas al mundo”

PAR aspira a ser una empresa rentable la cual genere oportunidades de desarrollo
para miles de personas en México y en el mundo. Dado el impacto que este
proyecto esta destinado a tener y su cobertura, existen ciertas debilidades y
amenazas que se tiene que considerar. Para esto se elaboré un analisis FODA
gue se presenta a continuacion:

Fortalezas

Personal joven, emprendedor y dinamico.

Cobertura en las principales ciudades de México.
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Apoyo y colaboracién de instituciones como MIDE, Banco de México, IMEF,
CATO, entre otras.

Poca competencia.

Multiples fuentes de ingresos.

Cursos con precios cuotas de recuperacion simbaolicos.

Excelentes consejeros del proyecto.

Concepto innovador de negocio.

Debilidades

Poca experiencia laboral debido a que todos los involucrados son recién
egresados de la carrera.

Retraso en captacion de recursos econdémicos y materiales.

Infraestructura limitada.

Relaciones publicas en desarrollo.
Oportunidades

Amplio mercado potencial (nacional y de exportacion).

Nueva conciencia social de autoayuda y/o emprendedora.

Politicas gubernamentales de apoyo a instituciones que ayudan a la BDP.
Crisis economica: gente en busca de cémo ganar més dinero.

Tasa alta de desempleo.

Falta de abastecimiento del gobierno para ayudar a la gente de la BDP.
Amenazas

Crisis economica: Consumidores en busca de los precios mas bajos.

Dado el tamafio y envergadura del proyecto hay muchos aspectos que cuidar.
Tamanfo potencial de la BDP.

Cobertura de diversas ciudades.

Es posible que al mercado Premium no le atraiga el producto y concepto de PAR.

La cultura de la BDP no esta habituada a trabajar en equipo.

11
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Se divide en dos secciones en donde cada una cubre una vértebra importante de
PAR. La primera seccion trata sobre el rea de servicios de PAR que se centra en
la consultoria para la BDP y la segunda seccién analiza la viabilidad del area de
comercializacion incluyendo algunos productos en especifico que ya se tienen

detectados.

Esta joven empresa ha logrado captar el interés de varias instituciones que han
decidido apoyar en diversas formas al proyecto. Primeramente se cuenta con el
apoyo de la Universidad Panamericana, quien ha proporcionado cursos de
capacitaciéon para los emprendedores, la asignacion del ex subgobernador de
BANXICO, el Ing. Guillermo Giiemez, como asesor del proyecto dando sesiones
de capacitacion para el personal de la empresa y los beneficiarios del servicio.
Ademas se cuenta con el apoyo del Museo Interactivo de Economia como editores
y colaboradores en la elaboracién del programa de capacitacion empresarial para
personas de la BDP. Igualmente se cuenta con la colaboracion de otra asociacion
civil que cuenta con presencia en toda Latinoamérica, llamada UNIMOSS Mujeres,
con la cual se planea llegar al mercado meta de manera masiva.

En el estado de Jalisco, existe el Instituto Jalisciense de Asistencia Social al cual
PAR estd por afiliarse y se recibira apoyo econémico por parte del Estado asi
como ciertos activos como son oficinas, bodegas o autos.

Es importante mencionar que un integrante del equipo directivo ha ya trabajado
previamente con la Secretaria de Desarrollo Social a nivel federal, desarrollando
un programa de Educacion Financiera basico el cual se ha implementado en
diversas ciudades del pais.

De acuerdo lo anterior a PAR, A.C. se encuentra en la etapa de introduccion como
empresa, motivo por el cual le falta un programa de Relaciones Publicas con el
cual pueda implementar estrategias para dar a conocer su imagen y demas a nivel
nacional e internacional hacia los donantes, para tener alianzas estratégicas y
llevar a cabo una buena técnica de Fundraising para el cumplimiento de sus
objetivos. Es por eso, que mediante este caso practico se planea llevar a cabo
todo lo anterior para la generacién de una empresa con potencial de crecimiento

en nuestro pais.
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Industria

Tendencias positivas:

Una tendencia que ha comenzado a tomar fuerza, ha sido el interés de las

empresas en la planeacion e implementacion de programas disefiados para influir

en cambios sociales, todo esto es encabezado tanto por el gobierno y empresas

privadas para mejorar el bienestar interno y el de la sociedad. Algunos aspectos

gue se pueden enfatizar de esta tendencia son los siguientes:

El fortalecimiento del sector empresarial pequefio y mediano por parte del
gobierno.

El interés general por parte de empresarios de cambiar sus politicas
comerciales debido a las recientes crisis.

Lo anterior lleva a otra nueva tendencia de interés empresarial para
fomentar el comercio justo y la responsabilidad social corporativa.

La tecnologizacion que permite a las personas estar informadas en tiempo y
forma real, lo que crea las necesidades de consumo de servicios a nivel
empresarial y particular.

Estrategia de desarrollo digital, fomento a la tecnologia.

La responsabilidad social corporativa para el menor pago de impuestos.

La humanizacién en formato de ayuda social para las partes vulnerables.

La creciente busqueda de medios de ingresos propios, microempresas
todo esto por la falta de empleo.

La conciencia ambiental que provocan los cambios climaticos y se reflejan
en desastres naturales.

La tendencia a la contratacion por el entorno de los valores (incluye la

conciencia social).

Estas tendencias actuales en el entorno empresarial favorecen a la naturaleza de

este proyecto, por lo que PAR no sélo tiende a ser innovador, sino integrador y

redituable.
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Tendencias negativas:

e Desastres naturales que inducen a que el gobierno se preocupe mas por
eso que por desarrollar a las personas.

e La constantes crisis y problemas econdmicos a nivel mundial provocan una
hostilidad por parte del sector empresarial en resistencia al apoyo a
personas de escasos recursos “Primero es mi supervivencia y después la

ayuda humanitaria”.
Escenario actual:

Se cuenta con diversos programas por parte del gobierno que no se han
aprovechado de manera factible, ya que son poco efectivos por que no cuentan
con la promocion y el capital humano necesario para cubrir todos los sectores a
los que va dirigido. Esta situacion coloca a PAR como punto estratégico ya que
este tipo de servicios se encuentran estancados, motivo por el cual se estaria

encargado de cubrir esta demanda de capacitacion.

Dentro del sector privado también se tienen diversos programas, pero tampoco se
han aprovechado, ya que aparentemente no son redituables para que éste mismo

los cubra en su totalidad.

Por consiguiente, PAR no cuenta con una competencia directa en nuestro pais, ya
que la plataforma que la engloba es diferente a las demas instituciones. Existe una
tercia de asociaciones que imparten educacién a los segmentos de la poblacion
menos favorecidos. Estas son: Impulso Verde, UNIMOSS y Ashoka. Cada una de
ellas trabaja bajo su propio esquema de reclutamiento, metodologia educativa y
promocion de proyectos potencialmente viables. La captacion de recursos resulta
variable de una a otra, mientras que las primeras reciben ayuda por parte de

gobiernos, la segunda sélo recibe ayuda financiera de particulares.

Se puede deducir que, lamentablemente, no son suficientes y que es necesario
gque mas asociaciones se dediquen a impartir capacitacion empresarial a las

personas para aumentar el niUmero de micro, pequefias y medianas empresas en
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el pais. De esta forma se combate el rezago laboral, se aumentan los ingresos de

la poblacion méas vulnerable y se crean nuevas empresas que generen impuestos.

PAR cuenta con competencia internacional que se explicara a mas detalle en uno

de los siguientes capitulos.

Las Relaciones Publicas para instituciones como PAR son una herramienta basica
para generar acuerdos, alianzas estratégicas y una forma estratégica de captacion

de fondos.

Marco Tedrico

1. Relaciones Publicas

Como ya se menciond con anterioridad el objetivo de este caso practico es la
planeacién de un programa Relaciones publicas, motivo por el cual es importante
conocer lo que nos mencionan diferentes autores acerca de este término en las
diferentes ramas; las RRPP Internacionales, las RRPP en Meéxico, la
comunicacion de las RRPP y las RRPP en Internet, todo esto para el desarrollo

del mismo.
Definicién

e La definicion dada por la Internacional Public Relations Association:
"Las relaciones publicas son una funcién directiva de caracter continuativo y
organizado, por medio de la cual organizaciones e instituciones publicas y
privadas tratan de conquistar y mantener la comprension, la simpatia y el
apoyo de aquellos publicos con los que estan o deberan estar vinculados a
través de la evaluacién de la opinidn publica sobre la obra propia, a fin de
concordar en todo lo posible las orientaciones y procedimientos propios y
obtener por medio de una informacion amplia y difundida, una cooperacion
productiva y una realizacion mas eficaz de los intereses comunes".

e De acuerdo con los autores Lerma y Béarcena la define como un conjunto
de acciones coordinadas, provenientes de los rangos jerarquicos mas altos

de la empresa cuya meta es mejorar las relaciones y comunicacion de la
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organizacién con los diferentes publicos que interactian con ella. Para
conseguir el mejoramiento y fortalecimiento de esos vinculos, las
organizaciones deben informar, escuchar y convencer a cada uno de sus
publicos.

Lamb, Hair y Mc Daniel, definen las relaciones publicas como la funcién de
la mercadotecnia que evalla las actitudes del publico, identifica areas
dentro de la empresa que interesarian a este y ejecuta un programa de
accion para ganarse la comprension y la aceptacion del mismo. Ademas,
las relaciones publicas contribuyen a que una compafiia se comunigue con
los clientes, proveedores, accionistas, funcionarios del gobierno, empleados
y la comunidad donde opera.

Para Kotler, Armstrong, Cadmara y Cruz, las relaciones publicas son
acciones que persiguen construir buenas relaciones con los consumidores
a partir de una publicidad favorable, la creacién de una buena imagen
corporativa y evitando rumores, articulos periodisticos o acontecimientos
desfavorables, o haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar. Las
relaciones publicas se utilizan para promocionar productos, personas,

lugares, ideas, actividades, organizaciones e incluso naciones.

Stanton, Walker y Etzel, definen las relaciones publicas como una
herramienta de administracién destinada a influir favorablemente en las
actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus politicas. Es una forma
de promocion que muchas veces se ignora. Las relaciones publicas, a
diferencia de la mayor parte de la publicidad y de las ventas personales, no
incluyen un mensaje de ventas especifico. Los objetivos pueden ser
clientes, accionistas, una organizacion gubernamental o un grupo de interés

especial.

Cutlip, Center y Broom, en su libro (Relaciones Publicas Eficaces), nos
brindan la siguiente definicion: Las relaciones publicas son la funcion

directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas
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entre una organizacién y los publicos de los que depende su éxito o

fracaso.

En relacién a lo anterior las RRPP son un esfuerzo consciente para estimular o
influir en las personas, principalmente por medio de la comunicacion, para hacer
juzgar favorablemente a organizaciones e instituciones tanto publicas como
privadas, sin fines de lucro, etc. Con lo anterior, PAR A.C. busca el conquistar y
mantener la comprension, el apoyo y la comunicacion de todos aquellos publicos
con lo que se tiene o se tendrd vinculacidbn para en conjunto se tenga una
cooperacion productiva y la realizacion eficaz de los intereses que tienen en

comun.

Gracias a esto contribuirdn al posicionamiento de la empresa con los diferentes
publicos, generar empatia y evitar que la organizacion sea percibida como una

unidad de produccion fria y con fines econémicos.

Por otro lado, el plan de relaciones publicas es el documento escrito donde se
plasma la vision reputacional de una empresa o institucién especificando las
acciones que se habran de desarrollar para promover la imagen, aceptacion y
buen nombre de la empresa. Se debe adecuar a la visidn general de la empresa.
Sirve para dar coherencia a la accion comunicativa de las organizaciones, evita
esfuerzos y costos innecesarios con el propdsito de maximizar los resultados al

enfocar los esfuerzos a los publicos que se consideres prioritarios y urgentes.
Los publicos
Se entiende por publico a todo grupo social con un interés determinado.

Los publicos de una organizacion se suelen clasificar en dos grupos: Publicos

Internos y Publicos Externos.

Publico Interno: son los que participan de manera directa en los procesos de la
organizacion. Por ejemplo: los accionistas; los directivos; los funcionarios; los
empleados; etc.
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Publico Externo: esta conformado por grupos del entorno que son importantes
para la empresa o institucion. Por ejemplo: los que estan vinculados con nuestra
organizacion por una relacion de tipo laboral, de giro de actividad o comercial; los
gue no se cuenta con vinculo laboral o comercial tienen un impacto en nuestro

desemperio y desarrollo.

Existen diferentes publicos que los planes de RRPP tienden a considerar. Sin
embargo, los publicos a los que debe atender el plan dependen de las
circunstancias y condiciones precisas de la empresa. De acuerdo a los que se

enfocara PAR seran los siguientes:

1. Prensa: es un publico de tipo externo que requiere de un especial cuidado
al estar gestionando la imagen de la empresa con él. Por poseer los medios
necesarios para la amplia difusion de un mensaje, la prensa representa la
puerta de acceso a muchos otros publicos.

2. Comunidad o sociedad en términos generales: muestra caracteristicas

muy especiales:

e Es muy extenso, heterogéneo y diverso, dinamico y cambiante, es
poderosa, es un proceso y no una estructura.

e La comunicaciéon con la comunidad es un instrumento mediante el cual
la empresa se involucra en el proceso de desarrollo de la sociedad
produciendo beneficios, promoviendo valores y siendo transparente en

la informacién que obtiene y genera.

3. Gobierno: resulta determinante en la supervivencia y desarrollo de las

empresas. El gobierno es un actor que:

e Posee una gran cantidad de recursos (humanos, materiales, financieros
e informativos).

¢ Influye ambiente en el ambiente que circunscribe a la empresa.
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4. Clientes: si una organizacion no dirige correctamente su estrategia de

relaciones publicas hacia el cliente, estar4d arriesgando su propia
supervivencia. Una manera de reforzar interlocuciébn con el cliente es
esforzarse por rescatar formas mas personalizadas de comercializacion
mediante la gestion de la atencion al cliente: enviar informacion mediante
cartas y/o revistas; mercadeo de base de datos; mercadeo directo;

mercadeo por internet, entre otras.

De acuerdo a una enciclopedia online nos mencionan que toda actividad de

relaciones publicas tiene como finalidad principal la gestion de la imagen

institucional, motivo por el cual se planteard para ponerlo a la practica, todo esto

mediante el desempefio de las siguientes funciones:

Gestion de las comunicaciones internas: Es de suma importancia
conocer a los recursos humanos de la institucion y que éstos a su vez
conozcan las politicas institucionales, ya que no se puede comunicar
aguello que se desconoce.

Gestion de las comunicaciones externas: Toda institucién debe darse a
conocer a si misma y a su accionariado. Esto se logra a través de la
vinculacién con otras instituciones, tanto industriales como financieras,
gubernamentales y medios de comunicacion.

Funciones humanisticas: Resulta fundamental que la informaciéon que se
transmita sea siempre veraz, ya que la confianza del publico es la que
permite el crecimiento institucional.

Andlisis y comprension de la opinion puablica: Edward Bernays,
considerado el padre de las relaciones publicas, afirmaba que es necesario
manipular a la opinion publica para ordenar el caos en que esta inmersa. Es
esencial comprender a la opinién publica para poder luego actuar sobre
ella.

Trabajo conjunto con otras disciplinas y areas: El trabajo de toda

relacion publica debe tener una solida base humanista con formacion en
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psicologia, sociologia y relaciones humanas. Se trabaja con personas y por

ende es necesario comprenderlas.

También es importante el intercambio con otras areas dentro de la comunicacion
como pueden ser la publicidad o el marketing. Si bien estas ultimas tienen fines
netamente comerciales, debe existir una coherencia entre los mensajes emitidos

por unas y por otras para asi colaborar a alcanzar los fines institucionales.

Las herramientas de las que se valen las relaciones publicas para cumplir con sus

objetivos y funciones son muchas y diversas:

« La organizacion de eventos
o Ellobbying (cabildeo)
e Planes de responsabilidad social
e Relaciones con los medios de comunicacion
v Diarios: Permite a la organizacion acceder al publico general.
v Revistas: Permite acceder a publicos mas y mejor segmentados.
v Radio: Permite transmitir informacion instantaneamente las 24 horas
del dia.
v Television: Otorga gran notoriedad a la institucion.
v Internet: Se puede trabajar sobre el sitio web institucional o con la

version en linea de diversos medios.

Cabe recordar que para poder enviar cualquier informacion a los diversos medios
es indispensable que ésta cuente con valor de noticia y se adapte a las

caracteristicas del medio en cuestion.

De acuerdo a un portal de RRPP nos mencionan que las relaciones publicas son
unas de las palancas mas poderosas para impulsar el desarrollo econémico y

social de una comunidad.
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Las Relaciones publicas constituyen una actividad esencial, por medio de las
cuales las empresas, las asociaciones y los organismos gubernamentales se

comunican con los diversos publicos para:

o Transmitir una imagen fiel y exacta de la Empresa.

« Establecer un entendimiento mutuo.

e Hacer conocer su valor como fuente de trabajo, su aporte a la Economia
Nacional y su prestigio en el orden internacional.

e Su contribucién a la comunidad.

Numerosas y muy importantes son las aportaciones que las relaciones publicas
pueden dar a las organizaciones como lo es PAR A.C., para actuar en forma

decisiva en beneficio al éxito y el crecimiento de dicha organizacion.

a. Relaciones Publicas Internacionales

Las Relaciones Publicas Internacionales son la consecuencia de la dinamica
internacional, en la que se estd produciendo un acercamiento entre empresas,
organizaciones, Estados, pueblos, etc., y en esas interacciones es imprescindible
desarrollar estrategias que lleven a una profundizacion del entendimiento mutuo
entre los participantes.

La comunicacién es fundamental en la existencia de la comunidad moderna por
que hace nacer en ella la comprension solidaria, la aceptacion y el consentimiento.
Las RRPP constan de una actividad por medio de la cual, las empresas, las
asociaciones, los individuos y los organismos gubernamentales buscan la
comprension y la colaboracion de la comunidad a la que pertenecen por medio de
la promocion de sanas y productivas relaciones con consumidores, empleados y
con el publico en general, para la adaptacion al medio ambiente en beneficio a la
sociedad. Las RRPP no tienen fronteras, motivo por el cual existen las RRPP
Internacionales cuando surge la necesidad de métodos de comunicacion entre dos

0 mas paises.
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El autor Wilcox define las relaciones publicas internacionales como la “campana
planificada y organizada por una empresa, institucion o gobierno para establecer
relaciones de beneficio mutuo con publicos de otros paises. A su vez, estos
publicos pueden definirse como los distintos grupos de personas que se ven
afectados por (0 que pueden afectar a) las operaciones de una empresa,
institucion o gobierno especifico”. En consecuencia, las relaciones publicas
internacionales pueden ser realizadas por entidades publicas y privadas. En
muchas ocasiones, las acciones se realizan conjuntamente ya que unas y otras
pueden ser ayudadas tanto por una entidad publica como privada. Existen
empresas que requieren el apoyo de instancias publicas para conseguir todo tipo
de soporte en contactos internacionales en los que compiten con empresas de
otros paises. Por otro lado, pueden existir determinadas actividades que no
pueden ser realizadas por instituciones publicas y se vehiculan mediante
empresas.

Las posibilidades de relacion en las relaciones publicas internacionales son muy
variadas y pueden abarcar, tanto cuantitativa como cualitativamente, ilaciones
entre Estados-organizaciones, Estados-Estados, Estados-individuos, individuos-

organizaciones y organizaciones-organizaciones.

El papel de las relaciones publicas internacionales

Las relaciones publicas internacionales han tenido y estan teniendo un gran
auge con el proceso de globalizacion, en el que se potencian los intercambios y
las interrelaciones comerciales. Esa globalizacién lleva a las empresas a planificar,
desarrollar y aplicar estrategias de relaciones publicas que coadyuvan a la
consecucion de contratos. A su lado, las instituciones estatales tienen una funcion
sobre la base de establecer planes a largo plazo, creando climas de opinion
publica y sobre las instancias publicas de los paises.
Los objetivos de los programas de las relaciones publicas internacionales son:

e Proteger la reputacion general de los productos y servicios y,
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e Reforzar la reputacién de los productos suministrados por una determinada
empresa o industria.

En este sentido, toda organizacidon que actia en el contexto internacional es
catalogada, en gran medida, por la percepcién que se posea sobre el pais en el
que esta asentada. Sin embargo, esa situacion Unicamente ocurre cuando la
organizaciéon esta muy ligada a la imagen del pais. De ahi, que las organizaciones
intenten velar por una posicion individual, en principio, dejando paso a acciones
politicas cuando se debe actuar en ambitos de influencia directa de instancias
politicas, tales como contratos gubernamentales, servicios publicos o cualquier

otra actividad que necesite el permiso o la aquiescencia gubernamental.

La imagen internacional es el “conjunto de elementos cognitivos y afectivos que
determinan el comportamiento de cada actor internacional o el conjunto que cada

persona, grupo o pais se forma de si mismo y de todo lo que le rodea”.

La actividad de las relaciones publicas internacionales estd directamente
relacionada con el incremento del volumen exportador de los paises, cuanto
mayor es la implicacion empresarial en otros paises, mayor desarrollo cualitativo y
cuantitativo de las relaciones publicas. A su vez, la implantacion y apertura de
delegaciones empresariales en otros paises conlleva el aumento de las relaciones
publicas internas, ya que los trabajadores e, incluso, los accionistas deben poseer
canales de comunicacion internos que les permita disponer de una comunicacion
adecuada. Para ello se puede recurrir a la multitud de instrumentos tecnoldgicos al
alcance de la comunicacion en las organizaciones, tales como Internet, Intranet,

Videoconferencias, correo electronico, etc.

Técnicas de relaciones publicas internacionales
o Aconsejar en aspectos culturales del pais de recepcion.
« Organizacion de encuentros con responsables de medios de comunicacion.
« Organizacion de reuniones especificas con otras organizaciones que

actian en el mismo dmbito profesional.
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Presentar a personas que ocupan posiciones estratégicas en el sistema
politico que puedan ayudar a la organizacion.

Entablar encuentros con lideres de opinion.

Informacidn sobre la estructura econdémica, social, politica, cultural y otros
ambitos.

Asesorar en los cambios que deben hacer las organizaciones que desean
actuar en otros paises.

Poseer contactos con empresas de relaciones publicas de otros paises, ya
gue se puede planificar la estrategia en el pais de origen y aplicarse por
parte de una empresa del pais de destino.

Contar con especialistas en las materias y no acometer actuaciones
basadas en el voluntarismo.

El idioma es esencial por lo que hay que contar con expertos en las
traducciones, comunicados de prensa, rotulaciones diversas, realizacién de

Impresos, etc.

Toda entidad que desee actuar en otros paises debe valorar los riesgos que esa

accion conlleva para sus intereses. Esos riesgos pueden encuadrarse en una serie

de tematicas:

Politica, respecto a la estructura politica y el funcionamiento del sistema.
Eso implica un andlisis de la estabilidad del sistema, el posicionamiento de
los actores politicos, la cultura politica y la dinamica de la accion politica.
Econdmica, que pueden depender del propio pais o del contexto regional o
internacional. Asi, crisis econ6micas de ese pais, la conflictividad laboral o
condiciones socio-laborales deben ser analizadas para enmarcar nuestra
actividad en ese contexto econémico.

Juridica, que implica la regulaciéon normativa del pais y las normas de
derecho internacional, asi como los convenios especificos y bilaterales
entre nuestro pais de origen y el de destino. Es necesario disponer de
asesoramiento juridico completo asociado a la normativa, pero también a
las traducciones efectuadas sobre los contratos, condiciones de trabajo o

cualquier otro documento que sea redactado en varias lenguas
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e Tecnolbgico, que puede abarcar desde la dificultad para recabar material
productivo hasta la necesidad de importar determinadas tecnologias y la
normativa que la regula.

e Cultural, en relacién a las costumbres, tradiciones o pautas y formas de
comportamiento social y personal del pais. Las relaciones internacionales
deben acomodarse a las caracteristicas propias de los paises (“Pensar
globalmente pero actuar localmente”). En este sentido, el International
Institute for Management Development (IMB) publica el World
Competitiveness Yearbook en el que se analizan los paises a partir de
nueve factores:

« Economia nacional (crecimiento, tamafio, distribucion sectorial).

« Internacionalizacidn (apertura e intercambios internacionales).

o Gobierno (eficacia y estructura).

o Administracion (tipologia, calidad, cantidad, corrupcion, entre otras
cuestiones).

o Finanzas (solidez de las estructuras financieras).

e Infraestructuras (nivel de desarrollo, kilbmetros de autopistas, numero de
aeropuertos, trenes de alta velocidad).

« Ciencia (inversion, investigacion, 1+D).

o Tecnologia (nivel de industrializacion).

o Poblacion (calidad de la mano de obra, nivel de estudios).

Las RRPP son un componente esencial del Marketing Mix Global, entendiéndose
como la segmentacién del mercado en una serie de submercado de grupos
significativos de compradores o de posibles compradores, de tal manera que,
mediante una mejor adecuacion de las acciones a las condiciones particulares de
cada uno de estos grupos internacionales, se puede lograr una plena satisfaccion
de sus necesidades y obtener un mayor rendimiento de los recursos empleados
por una empresa. La nueva era del Marketing global se nutre de la television por
satélite, correo electronico, sistemas de telefonia celular, redes sociales y servicios
integrados de redes digitales que permiten a los usuarios enviar voz, datos,

imagenes y video al mismo tiempo.
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Es importante mencionar cuando se tiene una combinacion de Marketing Global,
innovacion tecnologica y RRPP Internacionales se superan las diferencias
lingUisticas, culturales y legales cuando una empresa decide iniciar una

negociacion exitosa en paises extranjeros.

b. Las Relaciones Publicas en México
En un reporte mas reciente de estado actual de la industria de las RRPP en

nuestro pais emitido el lero de Julio del 2007 emitido por la Asociacion Mexicana
de Profesionales de Relaciones Publicas nos mencionan que de acuerdo a la
globalizacion y el rapido progreso de la tecnologia de la informacion las
Relaciones Publicas se han convertido en una disciplina estratégica, tanto para el
crecimiento de los negocios como para la gobernabilidad.

En México las Relaciones Publicas son una disciplina que carga muchos mitos y
es malentendida. Esto debido a que en su desempefio son mas visibles algunos
de sus roles como los eventos, los asuntos protocolares o las relaciones con
medios, restringiendo su valor creativo. Es necesario lograr un mejor
entendimiento y aplicacién estratégica en apoyo a los ambitos de negocios,

gobierno y organizaciones no gubernamentales.

Las principales tareas de las Relaciones Publicas en la Actualidad.
Las principales tareas de las relaciones publicas en la actualidad son:
e Ayudar en la creacion y mantenimiento de la reputacion.
e Gestionar la relacién entre instituciones, autoridades y la sociedad civil.
e Generar nuevas oportunidades de negocio.
e Disefar e implementar acciones de responsabilidad social.

e Prevenir y manejar las situaciones de crisis.

Para todo lo anterior debe estar siempre presente la Honestidad, la Lealtad y la

Integridad.

26



Caso Préactico

c. LaComunicaciéon de las Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas, han nacido como una necesidad de la vida de relacion,
para comunicarnos unos con otros. La comunicacion es fundamental en la
existencia de la comunidad moderna porque hace nacer en ella la comprension
solidaria, la aceptacion y el consentimiento. Es asi como las Relaciones Publicas
constituyen una actividad por medio de la cual, las empresas, las Asociaciones y
los individuos, en igual forma los organismos gubernamentales buscan la

comprension y la colaboracion de la comunidad a la que pertenecen.

Relaciones Publicas, son actividades de una Industria, Asociacion, Corporacion,
Profesién, Gobierno u otra organizacién, para promover y sostener sanas y
productivas relaciones con personas tales como consumidores, empleados o
comerciantes y con el publico en general, para asi adaptarse al medio ambiente
en beneficio de la sociedad.

La comunicacion de relaciones publicas debe ser siempre dialogada o bilateral.

El mensaje de RRPP debe ser elaborado teniendo en cuenta el interés y el nivel

cultural del publico al cual va dirigido.

¢ El mensaje personal: tiene como destinatario a una persona 0 a un grupo
muy reducido de personas a quienes se hace llegar el mensaje
directamente.

e El mensaje personalizado: puede ir dirigido a un gran nimero de personas
que constituyen un publico siempre atendiendo al interés particular de ese

publico y a su nivel cultural.

La manera cierta de saber si nuestra comunicacion es bien comprendida es por
medio de la respuesta recibida. Es decir, que para saber si la comunicacion fue

correcta, esta debe cerrar el circulo emisor - receptor — emisor.

Cada vez es mas dificil lograr que los demas se interesen por lo que hacemos.

Debemos ser nosotros mismos los que nos encarguemos de despertar la atencion
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de nuestros semejantes sobre nuestra propia obra. No podemos vivir aislados.
Dependemos de nuestros semejantes. Nuestro trabajo, nuestras ganancias y
nuestro futuro estdn en relacién directa a la comprension, cooperacion y ayuda
gue nos preste nuestro prgjimo. Es logico que existiendo ésta interdependencia

mutua, debamos procurar que nos entiendan y nos aprecien.

"La simpatia abre las puertas, pero, es la confianza la que la mantiene abierta. La
confianza se sustenta en el comportamiento ético ésta es la base de las relaciones

publicas".
"Hacerlo bien y hacerlo conocer".

Este es el Slogan de las Relaciones Publicas. Asi, "Hacerlo bien y Hacerlo
conocer" resume en pocas palabras el objetivo basico de las relaciones publicas.
Ademas de hacer bien lo que sea, debemos hacerlo conocer. Si nadie sabe lo bien
gue hacemos algo, no tendremos clientes ni la sociedad sabrd lo que en su

beneficio podemos aportar.

d. Relaciones Publicas en Internet

Otro punto relevante a tocar en este trabajo son las RRPP en Internet ya que se
ha tenido un gran avance dentro del mismo. Debido al impacto que esté teniendo
el Internet en la actualidad, es importante establecer diferentes estrategias utiles

en relacion con las RRPP, esto para que sea de aplicacion en el mismo.

Una campafia de relaciones publicas en Internet (online), es una buena
oportunidad para llegar a una gran cantidad de audiencia, con una minima

inversion.
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Las 3 principales formas de hacer relaciones publicas en Internet

i. Crear un blog de empresa

Crear un blog de empresa (blog corporativo) consiste en crear un blog en donde
se publiguen notas o noticias relacionadas con la empresa, a las actividades
diarias de ésta, los eventos, proyectos, puntos de vista, etc.; y en donde el publico
pueda interactuar con nosotros y compartir sus comentarios, opiniones,

impresiones, sugerencias, etc.

La idea de un blog de empresa es humanizar la relacion entre la empresa y los
consumidores, ademas de poder obtener informacion valiosa de ellos, tal como
sus impresiones de la empresa y de los productos, sus sugerencias 0 Consejos,

Sus nuevos gustos o preferencias, etc.

Un punto a considerar en la creacién de un blog de empresa, es que éste debe

contar con un disefio profesional y ser actualizado constantemente.

ii. Enviar notas de prensa a medios de comunicacién en Internet

Otra forma de hacer relaciones publicas en Internet, consiste en enviar notas de
prensa a medios de comunicacion en Internet tales como diarios o revistas

digitales, sitios de noticias, blogs, etc.

Una nota de prensa podria consistir en la noticia del lanzamiento de un nuevo
producto, la aproximacion de un evento importante, una historia, anécdota o relato

relacionado con la empresa, etc.

Si la nota o noticia es atractiva, los encargados de dichos medios tal vez decidan
publicarla o hacer una resefa favorable sobre nuestra empresa o producto, vy, lo
gue es mejor aun, la nota o noticia podria ser tomada por otros medios

electronicos, llegando asi a una cantidad de audiencia.
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iii. Participar en redes sociales

Otra de las estrategias de hacer relaciones publicas en Internet, consiste en
participar en redes sociales tales como Twitter, Facebook, Instagram, You Tube y
Tumblr.

Lo anterior, con la finalidad de escribir en dichos sitios mensajes relacionados con
alguna actividad o noticia de la empresa, y si tiene una cantidad considerable de
lectores o seguidores, y la nota o noticia es atractiva, ésta serd tomada y
reproducida por otras personas, generando el efecto del “boca a boca” y pudiendo

llegar a una gran cantidad de publico.

2. Fundraising

La obtencion de fondos tiene mucho en comun con los negocios. La filantropia que
quiere decir amor a los hombres, es decir, a los demas.

Fundraising, la etimologia de este término procedente del inglés: fund’ viene de
‘fondo’ y to raise’ significa ‘conseguir o captar’. Sin embargo esta definicion no
agota todos los aspectos de la palabra.

El término, que tuvo su origen en los Estados Unidos, fue definido por HAIBACH
como la creacion de una estrategia de comunicacion para recaudar fondos
econdémicos y, especialmente recursos, que no tienen formas estables de
financiacion ni llegan de forma continuada. KIM KLEIN lo aclara de forma mas
simple: “fundraising is the principle of asking, asking again and asking for more.”
Desde otra perspectiva lo aprecia HANK ROSSO: “Fundraising is the gentle kind
of teaching people the joy of giving.” El economista URSELMANN lo entiende no
tanto en el sentido de una estrategia comunicativa como una ecuacién econémica.
Se trataria de la captacion de fondos necesarios sin que la entidad tenga que dar
una contrapartida material adecuada con el mercado. Para FABISCH es el
proceso de la planificacion estratégica de captar dinero, bienes, tiempo y

conocimientos con los que se realizan objetivos de interés general.
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El término se refiere, por tanto, a la construccion de relaciones, al fomento de
valores, a la mejora de la calidad de vida de las personas y al cambio social. Todo
ello obliga al estudio del Fundraising bajo el prisma del marketing.

Por otro lado, es importante mencionar que el fund raiser es un profesional que
puede trabajar con este tipo de instituciones u organizaciones ya que son expertos
en captacion de recursos y que pueden fungir como consultores externos.

Estas entidades realizan actividades economicas de forma continuada con el fin
de satisfacer un objetivo social que ni el sector publico ni el privado cubren. Son
entidades que, orientadas al mercado, ofrecen a la comunidad bienes y servicios
vinculados a la consecucion del bienestar social. En el caso de operar en el &mbito
de la cooperacion internacional las entidades persiguen mejorar las condiciones
de vida en los paises en vias de desarrollo. Para que las Instituciones sin fines de
lucro puedan garantizar la consecucion de este objetivo sin aportacion alguna de
los beneficiarios han de realizar acciones que deben ser desarrolladas siempre
mediante marketing. Se debe convencer a contribuyentes potenciales de los
paises ricos del significado, valor y utilidad de sus proyectos con el fin de que se
interese lo suficiente en los mismos como para realizar aportaciones, sean estas
donaciones financieras o de otro tipo. Las instituciones sin fines de lucro lograran
este objetivo si, en primer lugar, saben captar la atencién de los clientes sobre su
trabajo, bienes o servicios y, después, motivar el apoyo prestado mostrando una

imagen rigurosa y seria de mejor opcion frente a la competencia.
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Proyectos, valores, necesidades

4

Instituciones sin

- Donantes
fines de lucro

A

Dinero, tiempo y conocimientos

(Fuente: FABISCH 2002, p. 24)

FABISCH, NICOLE: Fundraising: Spenden, Sponsoring und mehr (Las donaciones, patrocionios y mucho mas)
2002..Miinchen: dtv. “EL CONCEPTO DE FUNDRAISING Y SU APLICACION A LAS DONACIONES MONETARIAS
PROCEDENTES DE PARTICULARES”. CIES.

El marketing en las instituciones sin fines de lucro presenta una particularidad
esencial: el hecho de la no coincidencia entre cliente y beneficiario del producto o
servicio prestado. Tal circunstancia evidencia que las deben trabajar diversos
mercados, atender a diversos perfiles de donantes. Sus posibles patrocinadores,
sean publicos o privados, representan mercados con determinadas necesidades,
deseos o demandas. ElI marketing provocara procesos de intercambio mediante
los cuales las personas o instituciones que donan a las instituciones sin fines de
lucro recursos de cualquier tipo reciben la satisfaccién de ayudar de forma altruista
a mejorar las condiciones de vida de los necesitados o a construir una imagen
social oportuna de las empresas en las que trabajan. El marketing busca, por
tanto, en convicciones personales, en el principio de la filantropia, en los valores
de la sociedad, los instrumentos que terminen posibiltando o creando la
necesidad de donacion. Saber crear y gestionar esa necesidad supondra para las
instituciones el desarrollo o no de sus proyectos. Abrir primero los corazones vy,
después, los pensamientos para mantener abiertos los monederos define la

estrategia general del marketing sobre la que estas instituciones deben trabajar.

32



Caso Préactico

El Fundraising, por otra parte, requiere siempre una planificacion estratégica a
largo plazo. En la elaboracion de dicha planificacion encontramos las siguientes
fases:

Primera fase: Andlisis de la situacion actual de la entidad. Se trata de un analisis
atil para conocer la filosofia e intereses de la entidad y las posibilidades o riesgos
existentes en la realizacion de los mismos. Se estudiara el prestigio, el perfil y la
trayectoria de la entidad, ademas de su personal y sus estrategias de
comunicacién. En este analisis se abordaran también aspectos externos que
inciden en el funcionamiento de la institucion sin fin de lucro, por ejemplo la
situacién demografica y social del lugar en que se ubica la misma, la legislacion a
ella aplicable, la situacion politica, el desarrollo tecnoldgico o el estudio de las
actividades realizadas por entidades similares. En definitiva este analisis
establecera las fortalezas y las debilidades de la entidad, que determinaran si esta
preparada o no para hacer fundraising.

Segunda fase: Fijacion de una vision comun. Esta vision debe ser delimitada por
una mayoria suficientemente representativa de las personas que pertenecen a la
entidad, ya sean empleados, voluntarios o0 miembros de un patronato, con el fin de
que pueda identificarse con él. Esta vision, por tanto, debe reflejar la filosofia y los
valores generales de la entidad y marcar nuestros objetivos.

Tercera fase: Identificacion del posible donante. Se trata de hacer un estudio de
mercado para fijar el perfil del donante que mejor se ajusta al objetivo marcado.
Los posibles donantes se identificardn a partir de tres criterios: relacion con la
entidad, capacidad de donar y los intereses existentes por parte del donante en el
trabajo de la entidad.

Cuarta fase: Establecimiento de la estrategia de Fundraising aplicable a la
consecuciéon del objetivo anteriormente marcado. Aqui se deben especificar los
métodos que se van a utilizar para comunicarse con los donantes, la
temporalizacién en la que se han de alcanzar los objetivos, los responsables de su
ejecucion, el presupuesto con el que se cuenta y las medidas para garantizar el

normal desarrollo del proceso por el que se pretende alcanzar el objetivo marcado.
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Quinta fase: La realizacion de los métodos ya establecidos para captar y
mantener donantes.
En esta fase interesa tanto conseguir nuevos donantes como lograr la fidelizacion
del donante que comparta los valores y los objetivos de la entidad. Estos aspectos
apuntan al crecimiento del numero de donantes y a la sostenibilidad del mismo. Se
trata de conseguir, en todo caso, que los donantes tengan un alto grado de
satisfaccion.
Sexta fase: Evaluacion del proceso. Con ella se pretende sefalar los éxitos
alcanzados, los problemas encontrados en la consecucion del objetivo, las
deficiencias observables con el fin de realizar una reflexion atil para el
establecimiento de propuestas de mejoras en futuros proyectos de la entidad.
El fundraising debe garantizar precisamente la diversificacion de las fuentes de
financiacion. Estas fuentes pueden ser tan variadas como las que siguen a
continuacion:

e La financiacion de las administraciones publicas en sus distintos

niveles (regional, nacional e internacional),

e La venta de productos (comercio justo, merchandising, christmas),

e La organizacion de eventos,

e Las donaciones empresariales,

¢ Las donaciones de fundaciones y otras organizaciones no lucrativas,

e La financiacion procedente de la colaboracion con otras entidades o

e Las donaciones de personas particulares.

El mantener y consolidar relaciones a largo plazo entre donantes y la institucion
debe recurrirse al marketing relacional, mediante el cual la entidad divulga
informacion y sensibiliza, por un lado, sobre las necesidades existentes y, por otro,
sobre los objetivos y la labor de la entidad, y cuida también las relaciones
existentes. Para ello se recurre a técnicas tan variadas como las campafas
sociales, face to face, marketing directo, telemarketing o webfundraising.

Tipos de clientes
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Cliente a fondo El buen cliente

e Cliente escondido

. C|!EI1tE analizado e Cliente gque contribuye poco
# Cliente sospechoso o El amigo
e Cliente investigado o Cliente tatuado

o Cliente perseguido
e Cliente informado

El mejor cliente

o Cliente actual
o Cliente agradecido

Q. KELLEY, DANIEL: Mas dinero para
su causa; 2000. Panorama; pags. 25-
31.

Personas
Son las que pueden dar un donativo porque son ellas las que estan interesadas en

colaborar. No importa que la aportacién de una de ellas venga por medio de la
chequera de una empresa que dominen, porque la idea es que esta actuando por

razones personales y no por los intereses de la compafiia.

e Son sencillos: las propuestas y las negociaciones son mas breves.
e Hay seguridad en los nimeros.

e Impresionan.
¢, Coémo son?

e Promueven la autoayuda.

¢ No les gustan los impuestos.
¢, Como encontrarlos?

e En listas: nombres de donantes en los informes de otras instituciones sin

fines de lucro, miembros de clubes, asociaciones profesionales, etc.
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e Enlos medios de comunicacion.

e Organizaciones de la Sociedad Civil.

¢, Como trabajar con ellos?

Q. KELLEY,
DANIEL: Mas
dinero para su
causa; 2000.

Panorama; pag. 38.

Algunos donantes
dan mucho oro

La Piramide de oro

El autor Daniel Q. Kelley autor de la piramide de oro nos dice que tiene muchos
escalones de igual altura, y que cada uno representa un donante. Es la

descripcion del cultivo de los clientes.

La base: donantes grandes que sostienen a la institucion de dos formas: dan la
gran mayoria de oro, pero también inspiran la generosidad de otros donantes,
grandes y pequefios. El trato con ellos es personal. Se les habla de donativos en

efectivo, acciones, bienes raices, etc.

La cima: nuevos donantes, que suelen ser pequefios. El contacto con ellos, es

menos personal, se inicia por correo, eventos y otras herramientas.
La construccidon: mediante campafias para obtencion de fondos.
¢, Con qué herramientas?

e Medios de comunicacion: periédicos, revistas, radio y television se utilizan
para solicitar contribuciones, anunciar campafas, y para publicar las

virtudes de este tipo de instituciones.
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e Internet: péagina web, redes sociales y paginas dedicadas en darte
publicidad para que puedas conseguir donantes de cualquier parte del
mundo.

e Teléfono: cobro del donativo en el recibo del mismo.

e Eventos: comidas, bailes, carreras de beneficencia, en general todos los
eventos son Utiles ya que generan publicidad y sentimientos positivos.

e Correo electrénico: la construccion de varias listas de donantes
potenciales organizadas segun su trayectoria de donante a otras
instituciones de esta rama 0 por sus caracteristicas demogréficas. Para
cada lista se compone de una carta especial.

e Tarjetas de crédito: VISA, Mastercard, un banco puede otorgar a los
miembros de la Asociacién de Amigos tarjetas de afinidad, que llevan el
escudo y el nombre de la Institucion. Un porcentaje de cualquier venta se
aporta a esta misma.

e Entre otras.

Las personas son menos exigentes y actlan mas por su corazOon que por su

cabeza en comparacion con los otros donantes.

Empresas
¢ Dan donaciones: en especie, alimentos, maquinas, etc.

e Dan asistencia técnica: contribucion de un servicio, por ejemplo: capacitar a
uno de los integrantes de la institucion para que la haga mejor.

e Dan contratos.
¢, Coémo son?

Mas dinero para su causa, la de la empresa. Cuando se le da dinero a este tipo de

instituciones, quieren ganar mas D-I-N-E-R-O.
D= Deduccién de impuestos
I= Imagen

N=Negocios nuevos
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E=Entorno propicio
R=Reconocimiento
O=0Orgullo de los empleados
¢, Coémo dan?

e Comité de Filantropia: grupo de ejecutivos, y algunos empleados de
menor rango, que por su interés personal o por la designacion de sus jefes,
deciden los donativos. Dedican dos o tres horas cada mes o cada afo a la
tarea.

e Fundacion de la empresa: su dinero proviene de la empresa, ésta decide
la cantidad que la fundacion manejara cada afio, y su junta directiva esta
controlada por los ejecutivos de la empresa. Promocion de sus intereses
activamente.

e El Depto. de Mercadotecnia: se ocupa de alianzas y el mercadeo con
causa.

e Organizaciones de la Sociedad Civil.

e Directorios, internet y congresos.
¢, Como encontrarlas?

Pasos a sequir:

e Investigar.

e Proponer un negocio.
e Negociar.

e Estudiar antes de firmar.

Instituciones
Dentro de estas se tienen a las fundaciones, los gobiernos y las entidades

multilaterales.

e Dan dinero.

e Prestan prestigio.
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e Aportan asistencia.
¢, Coémo son?

Son colegas profesionales. Tienen experiencia de afios en la solucion de los
mismos problemas. El reto, respecto a las instituciones, consiste en interesar a un
colega que tiene su propio punto de vista, que se su socio en la solucién de un

problema. Su papel es el de comenzar y nosotros darle la continuidad.
¢, Coémo encontrarlas?

e En los directorios.
e En Internet.
e Congresos donde asisten representantes de las instituciones que dan

dinero.

¢, Como trabajar con ellas?

e Estudiar: el informe anual, sus criterios de seleccion de proyectos, formato
de solicitud, sus intereses, miembros de su junta directiva, estudiar su sitio
web, etc.

e Crear propuestas e ideas que vayan de la mano.

3. El fundraising como técnica de relaciones publicas

Las RRPP pueden ser las responsables de la adecuacién de los mensajes que
personas, empresas e instituciones envian a sus diferentes publicos en su
actuacion diaria, tratando de que lleguen por los canales adecuados y sean

comprensibles para ellos.

Herramienta de gestion que lleva un proceso integral de comunicacion que una
empresa realiza en cualquier momento del dia, tanto de manera consciente como

inconsciente.
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Toda campafia de movilizacién de donantes tiene que estar enmarcada en el plan
de comunicacion de la organizacion, tratando de buscar la coherencia necesaria

con su propia identidad, las relaciones publicas son un elemento clave.

Al igual que las RRPP, la funcion del fundraising es una funcién de comunicacion.
Las teorias de comunicacion pueden ser muy utiles en el tratamiento del
fundraising. La persuasion que es un proceso de comunicacion, representa el
esfuerzo de transmitir informacion, tratando de cambiar o neutralizar las opiniones

hostiles de la gente.

Muchos de los profesionales de las RRPP que trabajan en
instituciones/organizaciones sin fines de lucro reconocen la importancia de las

teorias de la comunicacion en los procesos de fundraising.

Objetivos de comunicacién de las RRPP y del Fundraising
Relaciones Publicas

BN

Fundraising

3 BB

PALENCIA LEFLER MANUEL. FUNDRAISING. El arte de captar recursos; 2001, pag. 259. Instituto de Filantropia y
Desarrollo.

El fundraising es una técnica de las RRPP ya que su practica requiere unos
objetivos de comunicacién ante sus publicos, en este caso los donantes, estan

basados en la comunicacion.

La obtencion de fondos tendria que considerarse como una de las oportunidades

resultantes de un programa sostenido de RRPP, y al mismo tiempo, una campafa
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de obtenciéon de fondos es una oportunidad para enfocar y expandir el programa
de RRPP.

Ciclo y principales técnicas del Fundraising de acuerdo al Instituto de
Filantropia y Desarrollo

Segun Henry A. Rosso, es un ejercicio disciplinado que permite a las ONL bien
organizadas responder a oportunidades inesperadas y obtener donativos. Una
disciplina que avanza en orden logico a partir de la preparacion de un programa,
pasando por la planificacion, la ejecucion y su control.

PALENCIA LEFLER MANUEL. FUNDRAISING. El arte de captar recursos; 2001, pag. 188. Instituto de Filantropia y
Desarrollo.
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TECNICAS DEL FUNDRAISING

Se dirigen Se dirigen
a un posible donante | a un colectivo de personas
*  Entrevista personal ¢ Acto social contributive
Universo de #  Carta personal s  Colecta
donantes de la *  Carta personalizada | * Merchandising
organizacion " B
e *  Llamada telefinica
personalizada
s Puerta por puerta *  Prescriptores sociales
Mis alli del s  Mailing * Publicidad
universo *  Telemarketing * :'fh"r“t“m-‘*
de donantes de laf o Sorteos
_ ¢  Webde internet
organizacion

Fuente: Palencia-Lefler (2000)

PALENCIA LEFLER MANUEL. FUNDRAISING. El arte de captar recursos; 2001, pag. 248. Instituto de Filantropiay
Desarrollo.
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Marco Referencial

Presencia de Instituciones/Organizaciones sin fines de lucro en el Mundo

Es importante mencionar un estudio que se hizo en los 90’s acerca del porcentaje
de Instituciones (como PAR A.C.) que estaban presentes, las cuales han ido

incrementando con el trascurso de los afos.

De acuerdo a un analisis comparativo para 36 paises efectuado por el Centro para
el Estudio de la Sociedad Civil de la Universidad Johns Hopkins, el porcentaje de

donaciones respecto al Producto Interno Bruto se presenta de la siguiente manera:

Pais Porcentaje del
PIB
Estados 1.85
Unidos
Israel 1.34
Canada 1.17
Argentina 1.09
Espaina* 0.87
Irlanda 0.85
Reino Unido 0.84
Uganda 0.65
Hungria 0.63
Tanzania 0.61
Kenia 0.57
Portugal 0.53
Australia 0.51
Paises Bajos 0.49
Sudafrica 0.47
Bélgica 0.46
Eslovaquia 0.41
Suecia* 0.40
Finlandia 0.36
Noruega 0.35
Francia 0.32
Colombia* 0.32
Brasil 0.29
Polonia 0.28
Republica 0.27
Checa
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Peru* 0.26
Filipinas 0.23
Paquistan 0.23
Japén 0.22
Coreadel Sur 0.18
Austria 0.17
Alemania 0.13
Italia 0.11
Rumania 0.10
India* 0.09
México* 0.04

* No se incluyen donaciones a agrupaciones religiosas.

Fuente: The Comparative Nonprofit Sector Project, Center for Civil Society Studies at the Johns Hopkins
University Institute for Policy Studies.1999.

Instituciones Filantrépicas en México

De acuerdo con el ultimo corte del Directorio de Instituciones Filantropicas del
Centro Mexicano para la Filantropia (11 de mayo del 2009), el niumero de
instituciones registradas en el pais formalmente constituidas es de 10 mil 704

organizaciones, y se distribuye geograficamente de la siguiente manera:

Entidad No. OSC
Federativa
Aguascalientes 159
Baja California 417
Baja California 76
Sur
Campeche 107
Coahuila 482
Colima 93
Chiapas 233
Chihuahua 439
Distrito Federal 2851
Durango 78
Guanajuato 350
Guerrero 114
Hidalgo 152
Jalisco 734
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México 547
Michoacan 357
Morelos 224
Nayarit 34
Nuevo Lebdn 721
Oaxaca 345
Puebla 307
Querétaro 219
Quintana Roo 153
San Luis 170
Potosi

Sinaloa 175
Sonora 294
Tabasco 71
Tamaulipas 155
Tlaxcala 42
Veracruz 316
Yucatan 245
Zacatecas 44

TOTAL 10704

POSGRZ!DO L

Fuente: 2008, Informacion sobre el sector no Lucrativo. Centro Mexicano para la Filantropia. Programas:

Informacion 3er Sector.

Por otro lado, para el ejercicio fiscal 2008, el Cemefi contabiliz6 un total de 6267

donatarias autorizadas para expedir recibos deducibles de impuestos. En cuanto

al rubro en el que operan las organizaciones donatarias la distribucion se ajusta de

acuerdo al siguiente cuadro (incluye fideicomisos):

Letra Categoria # %

A Asistenciales 4143 66.1%
B Educativos 1014 16.2%
C Investigacion Cientifica 168 2.7%
D Culturales 353 5.6%
E Becantes 108 1.7%
F Ecoldgicos 114 1.8%
G Especies en proteccion y peligro 7 0.1%
H Apoyo econdémico a otras donatarias 269 4.3%

I Obras o Servicios Publicos 53 0.8%
J Blibliotecas Privadas con acceso al publico general 12 0.2%
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K Museos Privados con acceso al publico general 26 0.4%
TOTAL 6267 100.0%
L Convenios para evitar Doble Tributacion 1012

Fuente: 2008, Informacién sobre el sector no Lucrativo. Centro Mexicano para la Filantropia. Programas:
Informacion 3er Sector.

La distribucion geografica en las 32 entidades federativas de las donatarias

autorizadas se presenta de la siguiente manera:

FEntlda_d DonatariasPorcentaje Entlda_d DonatariasPorcentaje
ederativa Federativa
Aguascalientes 81 1.29% Morelos 96 1.53%
Baja California 160 2.55% Nayarit 24 0.38%
Baja %?J'fom'a 32 0.51% | Nuevole6n 405 6.46%
Campeche 23 0.37% Oaxaca 99 1.58%
Chiapas 84 1.34% Puebla 222 3.54%
Chihuahua 288 4.60% Querétaro 153 2.44%
Coahuila 171 2.73% | Quintana Roo 60 0.96%
Colima 64 1.02% Sf,‘” Luis 108 1.72%
otosi
Distrito Federal 1871 29.85% Sinaloa 149 2.38%
Durango 55 0.88% Sonora 214 3.41%
Guanajuato 214 3.41% Tabasco 37 0.59%
Guerrero 45 0.72% Tamaulipas 103 1.64%
Hidalgo 70 1.12% Tlaxcala 19 0.30%
Jalisco 425 6.78% Veracruz 190 3.03%
Estado de México 398 6.35% 'Yucatan 138 2.20%
Michoacan 240 3.83% Zacatecas 29 0.46%

Total 6267

Fuente: 2008, Informacion sobre el sector no Lucrativo. Centro Mexicano para la Filantropia. Programas:
Informacion 3er Sector.

De acuerdo con el ultimo corte del directorio de Instituciones Filantropicas del
Centro Mexicano para la Filantropia del afio 2011, el nimero de instituciones
registradas en el pais formalmente constituidas es alrededor de 20 mil

organizaciones. De éstas, solo 6 mil 267 son donatarias autorizadas y cerca de
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500 cuentan con la Acreditacion de los Indicadores de Institucionalidad y

Transparencia en todo el pais.

Cabe mencionar, que del total de donatarias autorizadas, 1,014 se dedican al

ambito educativo, es decir, un 16.2%.

Referencia: Empresas que persiguen los mismos objetivos que PAR A.C.
Otro punto relevante a mencionar es que se tiene de referencia un par de

instituciones que persiguen los mismos objetivos que PAR A.C. y han sido caso de

éxito, las cuales se describiran a continuacion.

Social Enterprener Indonesia

¢, Quiénes son?

En septiembre de 2007, PT SEI fue fundada y patrocinada por Iniciativas
Empresariales de Base (GBI) / Corporacion Financiera Internacional (CFI), en
colaboraciéon con cuatro angeles inversores prominentes en Indonesia (Teddy
Permadi Rachmat, Poesposoetjipto Shanti, Surjaudaja Pramukti, Amit Lohia) con
apoyo a la gestion de PyMES y cumplimiento de sus objetivos con una mision
social, y, al mismo tiempo lograr mayores respaldos comerciales para aumentar el

empleo y la potenciacion econdmica de los pobres y desfavorecidos.

En el 2008, Iniciativas Empresariales de Base (GBI) se reorganiz6 como una
organizacién autonoma sin fines de lucro, el Fondo Empresarial de Base
(FGB). Los objetivos del PT SEI es llevar los insumos de negocios para las
empresas e iniciativas, que son prometedores, mas alla de su fase piloto inicial,
tienen una solida combinacion de comercializacion y difusion para la gente de la
base de la pirdmide, pero estan en necesidad de fortalecer sus procesos antes de

su ampliacion y/6 replicacion.
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¢, Qué hacen?
Mision/ Vision

La vision de PT SEI es desarrollar y fomentar el espiritu empresarial en Indonesia,
que contribuira sustancialmente al desarrollo econémico y social en Indonesia,
mientras que la misién de PT SEI es apoyar a las pequefias y medianas empresas
para crecer y para sostener social y econdmicamente PT SEIl es también la
esperanza de convertirse en la institucion de eleccion de los institucionales o los
inversores sociales que estan interesados en el desarrollo de las pequefas y

medianas empresas en Indonesia.
PT SEI ofrece los siguientes servicios:

¢ Inversidn: Apoyo en inversion de capital / participacion de utilidades para la
ampliacion y revelado de las empresas y los programas.

e Asistencia Técnica: Prestar asistencia técnica especializada (formacion,
asesoramiento) a partir de la necesidad, para apoyar a las empresas a
crecer o ser elegible para obtener financiamiento de PT SEI.

e Mentoring: Proporcionar asesoramiento y servicios de asesoramiento
empresarial a las empresas.

e Redes: Proporcionar las introducciones y las referencias a otros posibles
financiadores y patrocinadores o socios de la cadena de suministro y
comercializacién, o para proporcionar reunion de la red de las empresas

participadas para el intercambio de negocios.
Mercado obijetivo

PT SEI centra sus actividades en apoyar el crecimiento de las pequefas y

medianas empresas a traves de variedad de productos de inversion:

1. Sustentabilidad Financiera: Ganar suficiente es decir haya un retorno sobre la
inversion (mayor que la inflacién y tasa de corte tasa de ahorro) que asegure la
continuidad y el crecimiento de la empresa. Emplear las operaciones de

derecho y la tecnologia que mantener operaciones eficientes que garanticen la
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rentabilidad que se gane de una manera honesta y evitar la transmision de la
eficiencia en el precio pagado por el cliente final. La construccion del acuerdo
comercial se basa en el enfoque comercial que permitird negocio que se
cumpla con la dinamica del mercado.

2. Sostenibilidad Social: Con el crecimiento de la compafia, el potencial de
creacion de nuevos puestos de trabajo que se espera respetar las diferencias y
promover la no discriminacion de empleo contra diferencias de religion, raza,
etnia, discapacidad fisica y de género. Por supuesto que no se empleen
menores de edad.

3. Medio Ambiente/ Sostenibilidad: Asegurdndonos de que el proceso de
produccion, los productos y subproductos evitara cualquier dafio al medio
ambiente. Cualquier uso de los recursos naturales debe estar seguro de que se

produjo de fuentes legales y no va a destruir cualquier entorno.
¢, Como funciona?

Criterios de financiamiento. A través de la participacion de los miembros del Club
de Angel, los recursos de la IFC o el GBI, un pequefio equipo de apoyo
cuidadosamente elegido y las particulares, se apoyara a las empresas de la base
de la piramide a través de una serie de actividades:

e Empresas de Orientacién y Tutoria - prestacidn de asesoramiento y los
modelos para ampliacion, el desarrollo de la buena gobernanza, el
asesoramiento sobre la estructura y organizacion, apoyo para la
implementacion, entrenamiento e intercambio de experiencias y lecciones
aprendidas.

e Asistencia técnica — tradicional "consultoria de negocios,” como la
comercializacién y planificacion de negocios, mejora de la produccioén, asi
como la formacién en areas tales como contabilidad béasica y la prevision
de ventas.

e La inversién - inversién de capital o subvenciones para el desarrollo y
crecimiento de las empresas y los programas, asi como proporcionar

vinculos a otras fuentes de las finanzas.
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e Creacion de redes - las introducciones y referencias a otros posibles
donantes y partidarios o de socios de la cadena de suministro o

comercializacion.

Miembros de la SEC (Empresariado Social Consejo de Inversiones) son individuos
dedicados que estan dispuestos a ver las micro, pequefias y sector empresarial,
para convertirse en un contribuyente importante a crecimiento economico y el
desarrollo en Indonesia. Durante reuniones recientes del Club, los miembros de la
SEC, se acordaron comprometer US $ 400.000 para el Club.

En general se centra en productos y servicios que mejoren la calidad de vida de
las comunidades marginadas. Se lleva a cabo su mision de la organizacién a
través de las siguientes actividades: elaboracion y difusion de tecnologias
apropiadas para mejorar el nivel de vida de comunidades y promover su
autosuficiencia, que actia como intermediario entre las comunidades de destino y
las organizaciones de desarrollo, y proporcionar capacitacién a las organizaciones

no gubernamentales juveniles, el desarrollo y la tecnologia apropiada.

Desde sus comienzos, se ha creado una serie de innovaciones notables, tales
como cocinas que aumentan la eficiencia que genera calor a partir del 2% al 26%,
y reducir asi la cantidad de lefia necesaria para preparar la comida. También esta
trabajando con las comunidades pesqueras pobres para fabricar productos de
cuero con piel de raya, de formacion de pescadores para convertirse en

proveedores independientes de accesorios de moda.

Funciona ayudando a las comunidades de bajos ingresos para mejorar su nivel de

vida a través de procesos de auto-ayuda y participacion.
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SURevolution
Otra de las instituciones que ha tenido éxito es SURevolution.

SURevolution se inspira en el mundo artesanal de gran riqueza cultural. La mision
es crear productos sofisticados para el mercado de lujo que las tradiciones, la
artesania y los recursos naturales.

SURevolution es un negocio impulsado
por la misidbn en consonancia con los
principios del comercio justo con un
enfoque en el alivio de la pobreza en
las regiones en desarrollo del mundo,
estableciendo un puente entre las
comunidades en desarrollo y los
mercados desarrollados. Esfuerzos de
la marca SURevolution se dirigen hacia

la sensibilizacion, la humanizacién de

las relaciones comerciales, de trabajo
hacia la creacién de capacidad y eficiencia de la cadena de valor.
SURevolution se centra en cinco pilares de la sostenibilidad:

e Respeto a las personas: SURevolution se involucra en relaciones a largo
plazo con los artesanos individuales, cooperativas y organizaciones no
gubernamentales en un proceso que tiene como objetivo humanizar las
relaciones comerciales.

e Respeto a las diferentes culturas: SURevolution proporciona una
oportunidad para los artesanos a seguir haciendo la vida de sus artesanias
tradicionales para que puedan sobrevivir y se inspira en los disefios
tradicionales.

e Respeta la naturaleza: las obras SURevolution con los métodos de
produccion responsable con la materia prima cosechada de manera

sostenible y evitar los procesos quimicos cuando sea posible.
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e Up cycled (aumentar los ciclos): SURevolution cree en dar nuevos usos a
los materiales y productos a través de innovadores enfoques de disefio que
le dan valor a los materiales, técnicas e ideas.

e Utiliza materiales certificados: Alentamos y promover el uso de
materiales certificados y procesos que incluyen algodon organico certificado

y madera certificada FSC.

La marca, fundada en 2005 por Marcela Echavarria, ha logrado el reconocimiento
mundial gracias a una exitosa experiencia de venta al por mayor con los
minoristas de lujo, las colaboraciones con disefiadores de moda conocida, y la
exposicion a los medios de comunicacion excepcional.

Cerca de 1.000 artesanos trabajan directamente para SURevolution y un adicional
de 1.500 personas patrticipa de forma indirecta en el proceso de fabricacion de la
empresa. Los resultados son de seguimiento de acuerdo con las Bases de
negocios Fondo "Métrica" de impacto social.

SURevolution es un ganador del 2008 en EE.UU. Secretario de Estado el Premio
a la Excelencia Empresarial (ACE).

Estas son dos de varias empresas que se dedican a ciertas actividades de las que
plantea PAR A.C. en su proyecto, pero cabe mencionar que en México no se tiene
una empresa como tal, motivo por el cual PAR A.C. quiere emplear su introduccién
de una manera estratégica planteando que es un caso de éxito, ademas una

oportunidad para muchas personas y para el Pais como tal.
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Propuesta

Todas las acciones y labores humanas que actdan en nuestro pais y en el mundo
en general necesitan y requieren ser publicitadas para ser reconocidas o
rechazadas para la sociedad.

En cuestion de las ONG’S viven tiempos dificiles, por motivos de recortes
financieros en general, motivo por el cual se ha dado la necesidad de reinventarse
para avanzar y tener una supervivencia a largo plazo. El gran desafio de estas
mismas es que los diferentes sectores de la sociedad en general entiendan los
mensajes que se quieren transmitir, trayendo consigo una llamada de atencién
hacia la solidaridad y el apoyo. Para esto se necesita mucha creatividad al armar
un plan de Relaciones Publicas para PAR para que la meta que es la captacién de

fondos sea de todo un éxito.

Hoy en dia, es ya conocida la generosa importancia de las relaciones publicas en
empresas e instituciones, su influencia social y su papel en el futuro
organizacional, asi como sus lazos intimos con su estructura y formacion, para

preservar su imagen frente al mercado en el cual interactdan.

A continuacién, se presenta un esquema de un plan de Relaciones Publicas en
relacion con el Fundraising con diferentes componentes establecidos para
ponerlos a la practica, todo lo anterior con el objetivo de fortalecer algunas
definiciones y aprendizaje que se tuvieron durante el desarrollo de mi especialidad

en Mercadotecnia.

Es importante mencionar que las comunidades con menos oportunidades de
acceder a recursos economicos y garantizar una vida digna, requieren de apoyo
en areas primordiales como: salud, empleo, educacion, vivienda, derechos

humanos, género y adaptaciéon al cambio climéatico.

El crecimiento del tercer sector y el progresivo aumento del numero de

fundaciones e intervenciones de empresas y universidades, a través de sus areas

53



Caso Préactico

de Responsabilidad Social en los ultimos afios, hace necesario que al interior de
estas se establezcan mecanismos de planificacion para la mejora y lograr un buen

impacto en beneficio a estos mismos.

Un punto relevante es que en nuestro pais se tiene un gran niumero de personas
gue producen cosas de mucho valor artesanal y por algin motivo no reciben la
educacion necesaria para poder dar a conocer sus productos mediante
conocimientos basicos acerca de como poder ellos tener una empresa propia y
poder manejarla con las diferentes areas para que puedan tener un control dentro
de la misma, es aqui donde PAR A.C. quiere intervenir en apoyar a las personas
que tengan un plus en sus productos mediantes programas para dar cursos
basicos y apoyarlos a distribuir sus productos, viendo una proyeccion hacia el

futuro de un crecimiento multiple, como de PAR A.C. y de los beneficiados.

También son aun pocas las organizaciones y empresas que tienen la capacidad y
la autonomia suficiente para poder generar fondos propios a través de la
prestacion de servicios o la elaboraciéon de proyectos sociales que se puedan
presentar a donantes en busca de otras fuentes de financiamiento.
Se hace por tanto imprescindible recurrir al balance esperado entre las fuentes de
financiacion, una tarea genera la necesidad de ampliar el conocimiento y la

informacion sobre una estrategia de accion denominada “Fundraising”.

Este programa que se efectuard por la empresa, esta siendo elaborado con
estrategias indispensables y valoradas para una correcta aplicacion a los
diferentes mercados meta y segmentos a los cuales nos dirigiremos todo para un

inicio fundamental.

Se propone la aplicacion en un periodo de dos afios, donde estos se dividiran por
diarios, mensuales, trimestrales y anuales, todo esto con un grupo profesional
para que los principales objetivos sean alcanzables y medibles, tanto

cualitativamente como cuantitativamente.

Los objetivos que nos proponemos estan, destacar la imagen, el conocimiento y la

importancia de este proyecto en México.
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Este programa esta esquematizado, tomando en cuenta los factores o
circunstancias cambiantes del mercado en general, por lo que se propone
flexibilidad para ser ajustado a componentes exteriores e interiores que se puedan

presentar.

Presentacion

PAR A.C. es una empresa que apenas comienza, esta en su etapa de introduccion
motivo por el cual un plan de relaciones publicas en conjunto con la técnica de

Fundraising seran dos herramientas y estrategias importantes para su desarrollo.

Este programa que se efectuara por la empresa, estd siendo elaborado con
estrategias indispensables y valoradas para una correcta aplicacion a los
diferentes mercados meta y segmentos a los cuales nos dirigiremos todo para un

inicio fundamental.

Se propone la aplicacion en un periodo de dos afios, donde estos se dividiran por
diarios, mensuales, trimestrales y anuales, todo esto con un grupo profesional
para que los principales objetivos sean alcanzables y medibles, tanto

cualitativamente como cuantitativamente.

Se tendra un proceso con una serie de técnicas y procedimientos a seguir para el
logro de objetivos ya planteados, donde se tendra una planificacién, una ejecucion
y una evaluacion, donde esta Ultima nos servird para determinar los resultados

obtenidos de todo el proceso.
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Plan de RRPP-Fundraising “Campafia Caminemos a la PAR”
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Planificacion
Fase 1: Actualizacion de informacion basica para el arranque.

Las relaciones publicas en conjunto con la técnica de Fundraising seran dos
herramientas y estrategias importantes para su desarrollo.

Es conveniente contar con la informacion basica sobre las actuaciones en
desarrollo y previstas para el 2014 para que todo esto sea adecuado a la realidad

del proyecto en marcha.

La propuesta para el plan de Relaciones Publicas contendra los antecedentes, la
mision, visidbn y objetivos de PAR A.C. (mencionados anteriormente), con el
propasito que el lector conozca de manera general a la empresa.
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e Dentro del mismo se tendra la situacion actual de la empresa, donde se
desarrollara el analisis FODA, la industria, el mercado, la competencia, que
la mayor parte de la informacién ya se tiene. El Objetivo de lo anterior, es
plasmar toda la informacion recabada concerniente de los procesos
internos positivos y negativos. Asi como también el entorno del mercado, es
decir, la competencia, las condiciones sociales, culturales, econémicas, de
salud, tecnoldgicas y las caracteristicas del mercado actual y potencial.

Por otra parte es fundamental tener un equipo de trabajo que esté dispuesto a
trabajar por este proyecto, poniéndose la camiseta, con mucho empefio
empleando el trabajo en equipo. Dentro del Recurso Humano de PAR A.C. se
cuenta ya con seis personas de diferentes areas especializadas y también se tiene
una propuesta con apoyo del IMEF Universitario tener una alianza estratégica para
que los socios de diferentes Instituciones a nivel nacional puedan colaborar
poniendo en practico sus conocimientos y trayendo consigo su servicio social

como resultado a esta colaboracion.

En estos momentos se tiene el apoyo como ya se habia hecho mencién,la
Universidad Panamericana, el ex subgobernador de BANXICO, el Ing. Guillermo
Guemez, como asesor del proyecto donde se compromete a dar sesiones de
capacitacion para el personal de la empresa. Ademas se cuenta con el apoyo del
Museo Interactivo de Economia como editores y colaboradores del programa de
capacitacidon empresarial para personas de la BDP, para que el equipo de trabajo

también esté familiarizado con todo lo que engloba este proyecto.

El Instituto Jalisciense de Asistencia Social con el se busca el apoyo de ciertos

activos como son oficinas, bodegas o autos.

Aqui es donde se tendrd la capacitacion del personal y este se dara

trimestralmente.
Las politicas que PAR A.C. manejara para su personal son:

1. Disciplina, unidad, valentia y esfuerzo

2. Estar dispuestos a ayudar a los demas
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Honestidad y claridad

Ser un ejemplo en la comunidad
Comportamiento profesional
Puntualidad

Respeto hacia el personal PAR

Respetar las diferencias

© 0 N o O b~ W

Calidad en todos los trabajos PAR

10.Puntualidad en los trabajos

11.Transparencia en cuestiones de dinero

12.Compromiso Yy fidelidad

13.Respeto a la informacion confidencial

14. Asistencia obligatoria a los programas de capacitacion y a las Reuniones

Mensuales.

PAR A.C. buscara con este programa un posicionamiento y reconocimiento en el
mercado llevando consigo un esfuerzo de su personal y de estrategias
mercadoldgicas que puedan alcanzar satisfaccion de las necesidades de los

clientes.

Esto se convierte en un gran reto para todos nosotros, ya que estamos dispuestos
a ponernos la camiseta haciendo un gran equipo de trabajo dispuesto a afrontar

con una total conviccion de que se lograra lo que se tiene pensado.
Ejecucion
Fase 2: Plan de seguimiento, busqueda de clientes.

Este plan de RRPP sera dirigido a clientes: Personas, Empresas e Instituciones
buscando mantener Alianzas Estratégicas para el desarrollo de los objetivos que
tiene PAR, A.C.

Este plan de RRPP sera dirigido a clientes: Personas, Empresas e Instituciones
buscando mantener Alianzas Estratégicas para el desarrollo de los objetivos que
tiene PAR, A.C.
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Los clientes (llamese también consumidores, compradores, hasta inversionistas)
son nuestros donantes y los que podrian llegar a ser. Justamente, todas esas
Personas, Empresas e Instituciones son el mercado que tenemos para la

captacion de fondos algunos serian:

e Empresas Privadas mediante sus fundaciones:
v' Banamex
v Procter & Gamble
v" Fundacion Carlos Slim
e Gobierno Mexicano:
v' Sedesol
v Secretaria de Economia
v’ Secretaria de Desarrollo Agrario, Territorial y Urbano
v MIDE
e Asociaciones Civiles
v IMEF
v’ CEMEFI
e Medios de Comunicacion:
v MVS Radio
v Televisa
v" Radio Férmula

e Instituciones Educativas:

v Universidades Mexicanas ya sean privadas o publicas.

De acuerdo al analisis que se tuvo que para dirigirnos a nuestros clientes ya
mencionados con anterioridad sera fundamental primero que nada el investigar en
medios como el internet, congresos, y en otras asociaciones sin fines de lucro los
datos de clientes posibles aparte de los ya mencionados, que puedan estar
relacionados con los objetivos de la empresa, administrar una base de datos con
toda la informacion, teniéndola regionalizada y clasificada en el tipo de cliente, con

una previa investigacion de su perfil.
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El siguiente paso seria la aplicacion de Telemarketing y Mailing. Donde se
mandaran folletos, cartas personalizadas, brochures, de lo que es PAR, A.C., los
cuales se tiene soporte por parte de Fernando Campo que reside en Barcelona,
Espafia, para dar un curso remoto y asesoramiento a nuestro personal, tomando
en cuenta también su apoyo con el disefio para la pagina web, las redes sociales y

el blog.

También se tendran visitas a los diferentes clientes foco que ya se tienen contacto
para que con estos se empiece la campafia de difusibn y se puedan conseguir

patrocinios.

El producto son los beneficiados, seres humanos que participan en nuestros

programas y hacen un impacto en la sociedad.
Fase 3: Plan de Accion

Estrategias

Otro punto importante a seguir sera: cuales y qué tipos de estrategias utilizaremos
para dar a conocer la imagen de PAR, A.C.; para la obtencion de fondos del

mismo, que tendra como nombre esta campafia CAMINEMOS A LA PAR.

Nuestras estrategias se basaran en cuatro aspectos importantes para su

realizacion y desarrollo:

Planeacion: Para poder realizar este plan se evaluara de forma estratégica y
ordenada los recursos humanos, financieros y técnicos principales con los que se
dispondran para poder empezar de una forma recta. Se evaluara por adelantado la
posibilidad de errores y contingencias que se podran presentar en este mismo

para poder recurrir a otro tipo de tactica.

Organizacion: Se establecera una norma organizacion en el cual se delimitara un
orden jerarquico con niveles de autoridad de cada area esto con la finalidad de

cada integrante importante para la realizacion de este programa realice sus tareas
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con armonia y completa responsabilidad con sus demas colegas, buscando

apoyo, unidad y trabajo en equipo.

Direccion: El liderazgo es un punto importante dentro del trabajo en equipo,

donde los principales responsables de cada area se encargaran de que se tenga

un ambiente de confianza, respeto y buena comunicacion.

Control: Esencial para el logro de los objetivos que se tienen en el presente, por

consecuente este plan estara en constante inspeccion y analizado. Esto permitira

la verificacidbn y comparacion de todo lo planeado a alcanzar, lo que se ha ido

ejecutando y logrando, todo con la finalidad de que a tiempo se den las

correcciones indicadas de las partes que el plan requiera, con eficiencia, eficacia y

por objetivos.

CAMINEMOS A LA PAR:

Medios de comunicacion: se buscard tener negociaciones diferentes
peridédicos pero primero que nada con el Universal y Metro para que se
publiquen los objetivos de la empresa. En la radio se propondra tener una
entrevista con Carmen Aristegui de MVS y con Denise Maerker para que
todos los radioescuchas tengan el conocimiento de este proyecto. Se
planteara a Televisa el proyecto para que ayude con la difusién del mismo.
Internet: Se tendra una pagina web donde se explicaran todas las
actividades que se tienen dia con dia, redes sociales (Facebook, Twitter,
Tumblr, Youtube, Instagram) y se tendra presencia en todo tipo de pagina
donde se pueda conseguir donantes de cualquier parte del mundo.
Eventos: se propondra una carrera en la capital del pais de beneficencia
que genere publicidad y sentimientos positivos, esto con la ayuda de
diferentes medios de comunicacién, buscando patrocinios de estos mismos
y pidiendo una cantidad minima de donacion.

Telemarketing: Con la lista que se tenga de las posibles empresas, se les

hablara al &rea indicada para poder comentarles acerca del proyecto.
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e Correo electrénico: Mailing quincenal a todos los contactos posibles que
se puedan recaudar con la informacién mas relevante y los motivos por los
cuales puede asociarse para una donacion, asi también tenerlos
informados de todas las actividades que tienen, mandando folletos con
informacion y brochures.

e Tarjetas de crédito: Se propondra a Banamex tener una alianza de ayuda
y apoyo con herramientas para el desarrollo de los cursos y para gestionar
los proyectos que se tengan.

e Aplicacion en los teléfonos: Una aplicacion especial donde puedan estar
enterados de los principales objetivos que tenemos como empresa.

e Charlas con Universidades: Se buscara tener conferencias con las
principales Universidades para que los alumnos que puedan colaborar
dentro de la empresa sepan los principales objetivos del proyecto y a donde

se quiere llegar.

Evaluacion

Se contara con reuniones mensuales, sesiones formativas de todo el equipo de
trabajo para poder dar a conocer los resultados, donde cada area tiene que dar su
evaluacion (recopilacion de toda la informacion, anadlisis e informe) y sacar
conclusiones.

Evaluar los pros y los contras para la determinacion e implementacion de una

mejora para el siguiente mes con mayor eficacia y sostenibilidad.
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Cronograma de Trabajo

Se realizard un calendario de las actividades por los 2 afios de los pasos a seguir en esta area, se demostraran ciertas
actividades en un afio mediante un diagrama y conforme hayan sido los resultados sera el seguimiento y realizacién del

siguiente calendario anual.

Actividad — Frecuencia
Diaria Mensual Trimestral Anual

A Capacitacion al Equipo de Trabajo *

B Busqueda de posibles clientes para Base de datos *

C Preparacion de folletos y brochures *

D Telemarketing *

E Mailing *

F Reuniones *

G Medios de Comunicacion *

H Internet (Pdgina web, blog, redes sociales) * *

| Busqueda de patrocinios *

J Eventos *
K Aplicacion en celulares *
L Tarjeta de crédito *
M Charla con Universidades *
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Actividad - ., . .

Inicio Duracién (dias) Fin
A 01/01/2014 16 17/01/2014
A2 01/04/2014 10 11/04/2014
A3 01/07/2014 10 11/07/2014
A4 04/11/2014 10 14/11/2014
B 01/01/2014 364 31/12/2014
C 06/01/2014 4 10/01/2014
c2 07/04/2014 4 11/04/2014
c3 07/07/2014 4 11/07/2014
c4 10/11/2014 4 14/11/2014
D 04/02/2014 330 31/12/2014
E 04/02/2014 330 31/12/2014
F 31/01/2014 0 31/01/2014
F2 28/02/2014 0 28/02/2014
F3 31/03/2014 0 31/03/2014
F4 30/04/2014 0 30/04/2014
F5 30/05/2013 0 30/05/2013
F6 30/06/2014 0 30/06/2014
F7 31/07/2014 0 31/07/2014
F8 29/08/2014 0 29/08/2014
F9 30/09/2014 0 30/09/2014
F10 31/10/2014 0 31/10/2014
F11 28/11/2014 0 28/11/2014
F12 31/12/2014 0 31/12/2014
G 06/01/2014 4 10/01/2014
G2 07/04/2014 4 11/04/2014
G3 07/07/2014 4 11/07/2014
G4 10/11/2014 4 14/11/2014
H 13/01/2014 11 24/01/2014
H2 - ACTUALIZACIONES 17/02/2014 4 21/02/2014
H3 17/03/2014 4 21/03/2014
H4 14/04/2014 4 18/04/2014
H5 19/05/2014 4 23/05/2014
H6 16/06/2014 4 20/06/2014
H7 21/07/2014 4 25/07/2014
H8 18/08/2014 4 22/08/2014
H9 22/09/2014 4 26/09/2014
H10 20/10/2014 4 24/10/2014
H11 17/11/2014 4 21/11/2014
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H12 15/12/2014 4 19/12/2014
I 06/01/2014 4 10/01/2014
12 07/04/2014 4 11/04/2014
13 07/07/2014 4 11/07/2014
14 10/11/2014 4 14/11/2014
J 29/11/2014 0 29/11/2014
K 01/08/2014 91 31/10/2014
L 04/02/2014 330 31/12/2014
m 30/01/2014 0 30/01/2014
M2 27/02/2014 0 27/02/2014
M3 30/03/2014 0 30/03/2014
M4 29/04/2014 0 29/04/2014
M5 16/05/2014 0 16/05/2014
M6 10/06/2014 0 10/06/2014
m7 28/08/2014 0 28/08/2014
M9 29/09/2014 0 29/09/2014
M10 30/10/2014 0 30/10/2014
Mi1 27/11/2014 0 27/11/2014
Mi12 08/12/2014 0 08/12/2014
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Presupuesto anual

Se establecera un presupuesto en forma general de cuando costaria difundir la Imagen de PARA A.C. y el desarrollo de
las estrategias para llevar a cabo las técnicas de Fundraising. Se estimara a dos afios y se espera que ya se haya

cumplido los objetivos del presente y este mejor posicionado para llevar a cabo otro tipo de camparfa de Relaciones

Publicas.
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Capacitacion al Equipo de Trabajo $ 5,000.00 $ 5,000.00
Busqueda de posibles clientes para Base de datos, Telemarketing y Mailing $ 1,500.00 1$500 00 $1500.00 $ 1,500.00 $1,500.00 $1,500.00
Preparacion de folletos y brochures $ 5,000.00
, $
Reuniones $ 1,000.00 1,000.00 $1,000.00 $ 1,000.00 $1,000.00 $1,000.00
. N $
Medios de Comunicacion 20,000.00 $ 20,000.00
- , $
Internet (Pdgina web, blog, redes sociales) $ 1,500.00 1,500.00 $1,500.00 $ 1,500.00 $1,500.00 & 1,500.00
Busqueda de patrocinios $ 3,000.00 S 3,000.00
Eventos
Aplicacion en celulares
Tarjeta de crédito
- $
Charla con Universidades $ 3,000.00 3,000.00 $3,000.00 $ 3,000.00 $3,000.00 $3,000.00
$ $

ToTAL 35,000.00  7,000.00 $7,000.00 $40,000.00 $7,000.00 $7,000.00
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Capacitacion al Equipo de Trabajo
Busqueda de posibles clientes para Base de datos, Telemarketing y Mailing
Preparacion de folletos y brochures
Reuniones

Medios de Comunicacion

Internet (Pdgina web, blog, redes sociales)
Busqueda de patrocinios

Eventos

Aplicacion en celulares

Tarjeta de crédito

Charla con Universidades

TOTAL
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JuLlO
$5,000.00
$1,500.00
$5,000.00
$1,000.00

$20,000.00
$1,500.00
$3,000.00

$3,000.00
$40,000.00

AGOSTO SEPTIEMBRE

$1,500.00

$1,000.00

$1,500.00

$3,000.00
$7,000.00

$1,500.00

$1,000.00

$1,500.00

$3,000.00
$7,000.00

OCTUBRE

$1,500.00

$1,000.00

$1,500.00

$3,000.00
$7,000.00

NOVIEMBRE DICIEMBRE

$5,000.00
$1,500.00
$5,000.00
$1,000.00
$20,000.00
$1,500.00
$3,000.00
$15,000.00

$3,000.00
$55,000.00

$1,500.00

$1,000.00

$1,500.00

$8,000.00

$10,000.00

$3,000.00
$25,000.00

COSTO TOTAL ANUAL APROXIMADO  5244,000.00
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Conclusiones

Los objetivos que persigue PAR A.C. son muy importantes para el desarrollo de
nuestro pais, pero como todo se tienen pros y contras del mismo, ya que sin

dinero no se puede hacer nada.

La problematica con la que nos encontramos es que en realidad es un proyecto

interesante que puede traer muchas ventajas y que se debe dar conocer.

Es por eso que se plantea esta campafia para dar a conocer la imagen de la
misma y se genere una buena captacion de fondos para su desarrollo.

De acuerdo a lo investigado de lo que son las RRPP y el fundraising se
encontraron cosas muy interesantes para que se lleven a la practica, cosas que

seran de mucha utilidad para que PAR pueda generar un valor en la sociedad.

Tener conciencia de que se tienen diferentes tipos de clientes, ayudara a la

empresa de como enfocarnos y dirigirnos con cada uno.

Primero se buscara todos los medios para encontrar informacion de estos, para
después ser contactados mediante teléfono o mail para plantearle lo que es PAR,
buscando citas de presentacion.

El comunicar y el difundir es el principal objetivo para PAR, se espera que toda la
informacion recabada sea de ayuda para la empresa y que la propuesta planteada
se lleve a cabo lo antes posible.

El integrar nuevas tecnologias, como la utilizacion de blogs como espacios para la
captacion de fondos, generar notoriedad, conseguir que nuestros clientes y socios
participen de una forma mas activa en todas las actividades. La utilizacion de

aplicaciones en teléfonos de ultima generacion donde se puedan enviar imagenes,
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incluso pequefos clips de video que muestren lo que se esta haciendo, nuevos
formatos de publicidad, esto es lo que buscaremos para poder dar a la conocer la
imagen de PAR.

Todo este tipo de trabajos nos fomentan un desarrollo e incentivan nuestra
preparacion y capacitacion para brindar iniciativa propia e imaginacion en las
organizaciones y empresas en donde se presenten oportunidades de prestar de

nuestros servicios.
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e www.eca.usp.br/alaic/boletinll/internacionais castillo.htm.

Anexos
Antecedentes

En México y en varios paises en vias de desarrollo, existe la problematica general
de que las personas de escasos recursos no cuentan con la atencién necesaria
por parte de los diversos sectores productivos del pais para salir adelante, y que
por el contrario, se les dan soluciones a corto plazo que no resuelven de raiz el

problema de la pobreza.

Mediante un programa basico de educacion empresarial elaborado por algunos
integrantes de PAR para la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL), se
incursiond a la idea de extender el programa a un plan mas robusto que apoyara a
mas personas de una manera mas profesional y personalizada. Se inicié con esta
idea a desarrollar una investigacion la cual permitiera evaluar la viabilidad de la
idea y la aceptacion que esta tendria primeramente en el mercado BDP y después

en la linea de comercio con los productos.

En el estudio elaborado por el Consejo Coordinador Empresarial (CCE), la
Secretaria de Economia (SE) y la Escuela de Graduados en Administracion y
Direccién de Empresas (EGADE) llamado Oportunidades de Mercado en la Base
de la Piramide (BDP) se concluye el siguiente hecho que indica una oportunidad

latente de la idea de negocio que se esta desarrollando en esta empresa.

“Se encontr6 que cerca de la mitad de las personas
entrevistadas desarrollan ya algun género de actividad
empresarial. Del resto de las personas entrevistadas,
aproximadamente dos de cada tres desean iniciar su propio
negocio. La mayoria de estas personas han identificado ya
una oportunidad de negocio y no la han podido aprovechar
por falta de capital para invertir. No existen diferencias

importantes entre las areas urbanas y las rurales. De entre los
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emprendedores entrevistados, algunos mencionaron que
requieren, no solo de financiamientos a costos accesibles
(alrededor del 2% mensual), sino también de capacitacion
para poder vender mas y hacer crecer sus negocios. La
mayoria de los emprendedores trabajan con el apoyo de
familiares, aunque algunos lo hacen solos y solamente unos
pocos contratan empleados no familiares. Los entrevistados
mencionaron que seria facil conseguir personal, ya que lo que
falta es empleo y, en general, no requieren de mano de obra
calificada. En algunas poblaciones, existen recursos naturales
gue pudieran aprovecharse para desarrollar industrias locales,
si se diera una inversion directa en infraestructura y en

canales de distribucion.”

Partiendo de esta base, se encontr6 que en efecto hace falta cierto tipo de
capacitacién para manejar los pocos recursos gue tienen de una forma eficiente y
un financiamiento que este acorde a la realidad de este mercado. No es extrafio
ver en los emprendedores o micro empresarios de la BDP, cierta frustracion ante
el hecho de desconocer la razén por la que no pueden crecer 0 no consiguen

llegar a las oportunidades detectadas que existen en su entorno.

La BDP en México, segun el mismo estudio citado hace unos momentos, necesita
varios productos y servicios basicos que sean adecuados para su situacién actual
de carencia y poder mejorar su calidad de vida. A continuacion se mencionan
algunas de estas necesidades con el afan de contextualizar la realidad a la que se
enfrenta el proyecto y con las que se tuvieron que trabajar para considerar la
metodologia de trabajo PAR en el area de consultoria.

1. Contar con agua potable entubada en todos los hogares.

2. Drenaje y tratamiento de aguas residuales en todas las comunidades.

? http://www.movimientobdp.org/images/Upload/Estudio%20de%20CampoBDP.pdf
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Servicios mas econdmicos de telefonia fija y, en algunas poblaciones,
mayor disponibilidad de lineas.

Més servicios relacionados con Internet, incluyendo la capacitacion para
el uso de la red.

Créditos a bajo costo para el establecimiento y/o crecimiento de micro
negocios.

Sucursales bancarias para incentivar el ahorro y ofrecer otros servicios
como cambio de cheques y recepcion de remesas.

Atencion médica de especialidad a precios accesibles.

Mas alternativas locales en educacion media superior y superior.
Formacién de jévenes y adultos para la creacién de micro negocios, su
administracion y crecimiento.

Mas alternativas locales de compra; Mas surtido, precios accesibles y
pagos cémodos.

Més alternativas de compra de ropa, calzado y articulos para el arreglo
personal, especialmente en zonas rurales, de manera gque los habitantes
de estas zonas no se vean en la necesidad de desplazarse a las ciudades
cercanas.

Creacion de fuentes de empleo y auto-empleo.

Mercado Base de la Piramide

De acuerdo al economista hind(, C.K. Prahalad, en su libro "La Fortuna en la Base

de la Piramide"(Ediciones Granica), el término "Base de la Piramide" se refiere a

las personas con ingresos por debajo de la linea de pobreza que necesitan

servicios y productos basicos tales como medicamentos, agua, alimentos, energia,

transporte y crédito.

Los mercados de la BDP pueden ser descritos como bottom heavy (concentrados

en los segmentos de menores ingresos de la BDP, de 500 a 1500 dolares) y top

heavy (concentrados en los segmentos de mayores ingresos, de 2000 a 3000

dolares) o planos; en éste ultimo se enfocara PAR A.C.

74



Caso Practico ~UNJM &
POSGRADO

México

México :
GASTO POR SEGMENTO DE INGRESO PORCENTAJEDE POBLACION POR SEGMENTO DE INGRESO
TELCE 00 0 | s

BdP2000
eor2o00 [ i
BdP1000 ] BdP1000
BdP500 ] BdPS00

0 10 20

Fuente: Estudio del World Resources Institute, International Finance Corporation

Total Promedio de Mercado BDP en México = 64.3 Millones de personas = 62%
de la Poblacion Mexicana.

Division Regional: Participacion de cada region en el Mercado BDP Nacional
(pesos)

OcCentro

B Centro-Occidente
E Noreste

W Noroeste

O Sur

20%

Sur - Sureste: Campeche, Yucatan, Chiapas, Oaxaca, Quintana Roo,
Tabasco, Guerrero y Veracruz.

Centro - Occidente: Jalisco, Michoacan, Colima, Aguascalientes,
Nayarit, Zacatecas, Guanajuato y Querétaro.

Centro: Distrito Federal, Hidalgo, Tlaxcala, Puebla, Morelos, Estado de
México.

Noreste: Tamaulipas, Nuevo Ledn, Coahuila, San Luis Potosi.

Noroeste: Baja California, Baja California Sur, Sonora, Sinaloa,
Chihuahua y Durango.

Fuente: Programa Desarrollo de Nuevas Oportunidades de Mercado en la BDP (Estudio de Campo).®

3 www.movimientobdp.org
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Gasto por hogar

(%)
Nacional BdP
Alimento 235 326

Promedlo Vivienda 43 156
Agua 07 08
Energia 46 55
de Bienes/hogar 0.3 9.7
Salud 33 3.2
personas Transporte 125 g8
h ICT 4.0 3.0
\ Dor noga r/ Educacidn 55 46
Otros 213 154
Total 1000 1000 Fuente: Estudio del World Resources

Institute, International Finance
Corporation

En México el 38.58% de los hogares sobreviven con menos de dos salarios
minimos como ingreso (Tomando en cuenta las percepciones por trabajo,
jubilacion, renta, intereses bancarios, ayudas de familiares desde otro pais,
ayudas de gasto social del gobierno federal, becas y ayudas de otras instituciones.
Fuente: INEGI), es decir, los ingresos diarios de mas de 8 y medio millones de
hogares son de menos de $111.54 pesos. Con esto tienen que cubrir los gastos
de alimentacién, vivienda, salud, vestido, educacion, transporte, entre otros. Si
proyectamos estos datos a personas, tomando en cuenta que los hogares con
cuatro integrantes son los que tienen el mayor nimero de hogares dentro de la
segmentacion de INEGI, serian alrededor de 34 millones de personas en esta
situaciéon economica. Por lo tanto las oportunidades para este segmento de la
poblacién son bastante limitadas. Muchas empresas en este pais no han tomado
en cuenta que su responsabilidad social y legal no s6lo debe enfocarse en ofrecer
fuentes de empleo y pagar impuestos, sino que deberian plantearse la tarea de
buscar el bienestar general de la comunidad en donde esta su campo de accion.
Se ha visto que entre mayor es el nivel educativo, mayores son los ingresos y, por

ende, mayor es el consumo. Las empresas parecen ignorar estos datos.

El Estado mexicano a su vez, ha sido rebasado por la realidad y por su
incapacidad, en los diferentes Poderes de la Unidn, para detectar, modificar y

revertir esta situacion de desamparo. Las politicas sociales, si bien han tenido un
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génesis de buena voluntad, han tenido ejecuciones que no han beneficiado en

casi nada a su publico meta.

Por otro lado, pareceria que sus prioridades estan flotando en el limbo, nadie sabe
a ciencia cierta cudles son éstas. En un pais en donde casi 21 millones de
personas tienen hasta la secundaria como educacion, con una poblacion
analfabeta de 15 afios o0 mas de alrededor del 8%, deberiamos suponer que la
educacion y/o la capacitacion es un tema prioritario, pero no es asi. Otro dato
interesante es que solo existen en el pais 240 mil escuelas, para todos los niveles
educativos. México cuenta con el doble de poblacién entre los 0 y 14 afios que
Espafia, y casi el doble que Canada y Corea. Por eso no existe explicacion valida
para que en 2010 sélo se otorgaron $211, 186, 159, 110.00 pesos para su
ejecucion en educacién. Para ponerlo en contexto internacional, segun la OECD
(por sus siglas en inglés), estamos a niveles de educacion terciaria (es decir
después de estudios secundarios) comparados con la Republica Checa, Hungria,
Portugal, Italia y Turquia, que fluctian entre un 10.4 y un 17.9% de su poblacion
con este nivel de educacién; muy lejos de Canadé, Japon, Estados Unidos, Corea
o Nueva Zelanda, por mencionar algunos y que fluctian entre un 32.9 y un 47%
de su poblacion con educacion terciaria. En México, en 2006, sélo un 15.4% de la

poblacién tenia este nivel de educacion.
Beneficios particulares PAR

1. Persona

Asesoria personalizada que potencia mediante capacitaciones, charlas y
programas sociales especializados, las habilidades, y capacidades de gestion y
desarrollo de cada sector productivo, generando a su vez modelos que ayuden
a la ampliacion de sus procesos que contribuyen al crecimiento del sector BDP
(Hombres y Mujeres) en sus 3 categorias de ingreso: Top heavy (3000, 2500,
2000).

2. Empresa
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Desarrollar procesos especificos, especializados y enfocados a cada proyecto
y regién, que generen nuevos casos de éxito, promoviendo la cultura
aspiracional y de generacion de empleos, estableciendo modelos de eficiencia

de desarrollo y generacion de valor en la sociedad.

3. Region (impacto econémico)

Hacer de cada uno de nuestros proyectos un objeto de estudio y creador de
casos de éxito, innovando los patrones de desarrollo regional por distribucion
geografica estratégica, mediante canales de comunicacion, nivel de ensefianza
y actualizacion de informacion, instituyendo ligas de negocio sectorial
(productores en comun), formando una cultura de compromiso social entre

nuestros socios que colabore con el plan de desarrollo nacional.

4. Social

Crear una conciencia ambiental y de desarrollo sostenible, en cada uno de
nuestros socios para el impulso de sus comunidades, crear una cultura de
bienestar y conocer la capacidad de aportacion del mercado BDP, donde cada
socio reconozca su capacidad de crecimiento regional y su potencial de
contribucion. Esto constituye un primer paso muy importante en la
identificacion de oportunidades y modelos de negocio, desarrollo de nuevos

productos y expansion de la economia nacional.
Elementos Clave

Para poder implementar de manera exitosa este proyecto, se han delimitado e
identificado ciertos elementos clave los cuales marcaran la pauta de trabajo y
delimitaran las bases para las ventajas competitivas de PAR. Siguiendo estas
estrategias en cualquier decision y accidbn a tomar, nuestros objetivos seran
alcanzados y el equipo no se desviara de la razon de ser. A continuacion se

mencionan las estrategias clave:

Metodologia de trabajo: KISS (Keep It Straight and Simple). Realizar las cosas

desde el punto de vista basico y practico.
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Productos de linea a precio competitivo.

Cualquier producto o servicio que se provea no debera ser el mas caro ni el mas
barato de su categoria.

Productos artesanales altamente comercializables y que vayan acorde con los
gustos y necesidades del mercado objetivo.

Todo bien que la linea PAR productos decida comercializar, tiene que estar
alineado a los gustos del mercado premium previamente identificados en los
constantes estudios de mercado.

. Asistencia empresarial al mercado BDP: plan de negocios personalizado.
Elaborar planes de negocio y estrategias personalizadas acorde a las necesidades
y situacion actual del beneficiario.

Ser el vinculo entre el ambito empresarial-emprendedor BDP.

Ser el canal por el cual la gente que quiere apoyar a los necesitados pueda
hacerlo de una manera viable y confiable.

Conveniencia de productos.

Cuidar que los productos y servicios sean factibles en localizacion, promocién y

distribucion.

Tecnologias de la Informacion.
Uso, implementacién y promotor de diversa herramientas tecnologias para entrar
en competencia ante los mercados internos y externos mas desafiantes.

Manejo de productos y servicios altamente rentables y sustentables.

Descripcién de la division de secciones de PAR A.C.

Servicios

Al ahondar en el analisis del mercado BDP, se decidié que dada la naturaleza del
proyecto, se podria trabajar de manera efectiva con el sector de la BDP.
Especificamente el area de servicios PAR, estd disefiada para personas que
cuentan con un ingreso de 2000 a 3000 dolares anuales (a esta parte de la BDP

se le conoce como Top Heavy) y que ejercen alguna actividad productiva.
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En PAR se ha desarrollado una metodologia la cual mediante tres pasos
estratégicos, los microempresarios que requieran nuestros servicios podran
convertirse en empresarios integrales, capaces y generadores de valor econémico
y social tanto en sus comunidades como en el pais. Los primeros dos pasos
competen el area de servicio y capacitacion, mientras que el tercer rubro se

enfoca al area de la linea de productos PAR.

PASO 1: PROGRAMA DE EDUCACION EMPR

El Programa basico de capacitacion de educacion empresarial consiste en
transmitir informacion esencial y concreta acerca de la actividad empresarial,
administrativa, financiera y mercadol6gica para introducir a las personas al
orden basico que toda empresa debe llevar. Cada curso tiene como objetivo
compartir las bases de un negocio estructurado y lograr la permanencia por medio
de material didactico especializado o testimonios de viva voz de empresarios

exitosos.

Los temas vistos en este programa son:

¢ Qué significa ser un empresario?

Mercadotecnia

Introduccidén a la Contabilidad y Finanzas Empresariales

Administracion

Una vez impartidos los cursos de educacion empresarial, se haran pruebas
psicométricas para conocer los perfiles, niveles de innovacion, valor del capital
humano y grado de potencial segun la naturaleza de la industria de los

beneficiarios. Una vez realizadas y analizadas las pruebas, se procedera a

trabajar en conjunto con aquellos beneficiarios que cumplan con el perfil, ahora
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denominados “Socios PAR”, para lograr desarrollarlos como microempresarios

competitivos.

PASO 2: IMPULSO Y SEGUIMIENTO A EMPRESAS CON POTENCIAL DE
CRECIMIENTO Y COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS

Esta segunda etapa tiene como objetivo brindar los conocimientos que se
consideran elementales para establecer las bases que toda empresa sodlida y
rentable posee. De acuerdo al perfil del Socio PAR que busca esta empresa para

comenzar el desarrollo integral y profesional:

Descripcién del Producto: Linea PAR

Dentro de la mezcla de productos PAR, se manejaran organicos no perecederos y
artesanias que se posicionaran en los mercados medio altos y altos de México;

posteriormente a nivel global en mercados especificos.

El valor agregado y la estrategia en la que se enfocara es el fomento al desarrollo
y mejora de la calidad de vida de personas de nuestro pais. De esta manera se
crea una forma sencilla y practica en la que cualquier persona puede ser factor de

cambio.
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