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INTRODUCCION
Es conocido que las organizaciones no gubernamentales (ONGs) tienen su
existencia debido a que responden a diversas necesidades de la sociedad.

Pi-hahirot responde a reclamos a nivel local de no sdlo brindar apoyo en temas
relacionados con la prevencién de adicciones, sino también trabaja con la nifiez y la
juventud en elevar la calidad de vida de los mismos, a través de talleres de
fortalecimiento de la autoestima. Para lo cual requiere de garantizar su operacion
técnica y el lograr financiarse econdémicamente a través de los donadores para que

pueda dar seguimiento a sus planes y proyectos.

Lo anterior se logra con preparacion y esfuerzo que permita sustentar una estrategia
de captacion de donadores. Entre los pasos que se requieren esta el llevar a cabo
un analisis de las estrategias adecuadas de comunicacion y de relaciones publicas,
Es necesario analizar e identificar a los donadores potenciales y organizaciones que

le pueden brindar apoyo.

Por lo tanto el presente trabajo surge por la necesidad de obtener las estrategias
adecuadas para captar donadores potenciales y de la misma manera crear vinculos
y fortalecerlos para que la asociacion civil se vea favorecida y sea beneficiada la

nifiez y la juventud de la ciudad de Chilpancingo.

Este trabajo se estructura en cuatro Capitulos. En el | se presenta el Marco te6rico
se basa en el conjunto de ideas, procedimientos y teorias de las cuales parte la
investigacion. Misma que ayuda a analizar las estrategias adecuadas de

comunicacion y de relaciones publicas para la asociacion Pi-hahirot.

En el Capitulo Il se aborda el Marco contextual, donde se enfatiza sobre el lugar y
los antecedentes sobre el lugar en el que se realizd la presente investigacion que

en este caso fue en las oficinas de la asociacion civil Pi-hahirot.



El Marco metodologico se contempla en el Capitulo Il en el que se muestra el disefio
y las técnicas e instrumentos de la investigacion, construido para el proceso de

investigacion.

El Capitulo IV se presenta los Analisis y discusion de los resultados con el propdsito
de realizar una conclusién y las propuestas estratégicas para incrementar vinculo

de donadores con la asociacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Dado que la teoria constituye la base donde se sustenta cualquier analisis,
experimento o trabajo de investigaciobn, en este capitulo se expone la

fundamentacion tedrica sobre el tema que se aborda en esta investigacion.



1.1 “Toda accién es comunicaciéon”

La comunicacién, a lo largo de la historia, se ha descrito como un proceso de
interaccion; los humanos son seres sociales que necesitan relacionarse para
subsistir. Existen vestigios antiguos de formas de comunicacion, que se remontan
a los principios del hombre, las mismas que a través del tiempo han ido
desarrollandose de acuerdo con las nuevas exigencias de las sociedades.

La comunicacion se ve traducida como un proceso de intercambio entre personas
o con el entorno. Joan Costa define al término “comunicaciéon” como poner “en
comun”; lo que, segun explica, no solamente se trata de tener algo especifico en
comun sino que ya de por si la comunicacion o el deseo de comunicarse es el

nexo entre los individuos. (Costa, 1999, p.57).

Segun este autor, la comunicacion resulta ser una necesidad ya que es el proceso
de transmision de informacién entre un emisor y un receptor que decodifica e
interpreta un determinado mensaje. La importancia de la comunicacion radica en
que a través de ella, los seres comparten informacion diferente entre si, haciendo

del acto de comunicar una actividad esencial para la vida en la sociedad.

“La comunicacién es especialmente importante en el ser humano: “hablar”, es algo
qgue necesitamos, conversar llega a ser un deleite, es el Unico medio para conocer
mundos nuevos o formas de pensar diferentes; comunicarnos permite crear lazos;
es el puente de todo un mundo afectivo, lo cual es necesario para ser humanos
integrales” (Collado, 2003, pag. 87).

La comunicacion implica compartir interactuar con la sociedad, necesitamos
expresarnos con el entorno, se puede decir que nuestra vida gira en torno a la
interaccién y que el mundo en si es comunicaciéon. Por lo que se concluye que la

comunicacion es indispensable y todo comunica.
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1.1.1 Elementos del Proceso de la Comunicacion
David K. Berlo (2012) sefiala que, aunque la comunicacién es el acto de
relacionarse entre individuos con la intencién de influir en los otros y en si mismos,

puede reducirse a la transmision o recepcion de mensajes.

En el proceso de comunicacion estan involucradas dos partes, un emisor y un

receptor y deben producirse varios pasos:

e El emisor inicia el proceso al construir un mensaje y enviarlo a un receptor,

e El mensaje es transmitido por un determinado medio o canal,

e El mensaje llega al receptor, quien analiza la informacién y reconstruye el
mensaje gracias a sus experiencias y conocimientos,

e El receptor sintetiza y construye significados y lo devuelve convirtiéndose
en emisor al responder el mensaje.

e El proceso tiene lugar en una situacion y en un contexto particular y sus

fases se desarrollan de acuerdo a un plan o programa.

1.1.2 La Comunicacion en las organizaciones

Segun (Vacas, 2004), la comunicacion organizacional "es el proceso por medio
del cual los miembros recolectan informacion pertinente acerca de su organizacion
y los cambios que ocurren dentro de ella". Para autores como Carlos Ramon
Padilla la comunicacién organizacional es "la esencia, el corazén mismo, el alma

y la fuerza dominante dentro de una organizacion”.

La importancia de la comunicacion organizacional radica en que ésta se encuentra
presente en toda actividad empresarial y por ser, ademas, el proceso que involucra

permanentemente a todos los empleados.

La comunicacion organizacional es esencial para la integracion de las funciones
administrativas. Por ejemplo, los objetivos establecidos en la planeacion se

comunican para que se pueda desarrollar la estructura organizacional apropiada.
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La comunicacion organizacional es también esencial en la seleccion, evaluacion y
capacitacion de los gerentes para que desempefien sus funciones en esta
estructura. De igual modo, el liderazgo eficaz y la creacion de un ambiente
conducente a la motivacion dependen de esta comunicacion. Mas aun, mediante
la comunicacion organizacional se puede determinar si los acontecimientos y el

desempefio se ajustan a los planes.

1.1.3 La comunicacion estratégica

Las organizaciones no existirian si no hubiera comunicacion, los colaboradores no
sabrian que estan haciendo sus otros compafieros. Las demas areas no recibirian
informaciéon y los directivos no podrian indicar o girar instrucciones y la
coordinacién del trabajo seria complicado. Se puede afirmar que la comunicacién
es indispensable en cualquier organizacion sin importar el tamafio o giro de la
misma, sin embargo, para que su contribucibn vaya mas alla de esto, la

comunicacién debe ser estratégica (Robinson, 1987)

La Comunicacion estratégica actia para reunir y gestionar el stock de prestigio y
credibilidad que toda organizacidbn necesita para alcanzar sus propdésitos y
enfrentar las tensiones y crisis caracteristicas de la época actual” (Tironi, 2014,
pag. 109).

“La comunicacion estratégica es integradora, permite abarcar la comunicacién
interna, la interinstitucional y la externa, definiendo en cada caso cudl es la
problematica prioritaria, cudl es la transformacion cognitiva que es deseable poner
en marcha en el marco de los objetivos institucionales y atendiendo muy

especialmente a los contextos” (Massoni, 2013, pag. 96).

“La comunicacion estratégica tiene por objetivo, ademas de crear y fortalecer la
imagen corporativa, la de contribuir a la diferenciacion y lograr el posicionamiento
para crear la ventaja competitiva de la organizacion”, (Picazo y Evadista, 2003,
citados por Alberto, 2012).
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De acuerdo con los autores citados en este apartado, el objetivo de la
comunicacion estratégica es convertir el vinculo de las organizaciones con su
entorno cultural, social y politico en una relacion armoniosa y positiva desde el

punto de vista de sus intereses y objetivos.

1.2 El plan de comunicacion
Un plan esta compuesto por un conjunto de acciones encaminadas a lograr una
meta u objetivo. Es considerado un instrumento metodoldgico, por ser una guia de

pasos a seguir para un proposito deseado.

El plan de comunicacion recoge las politicas, estrategias, recursos, objetivos y
acciones de comunicacion, tanto interna como externa, que se propone realizar
una organizacion. Debe contar con ayuda de una meta u objetivo y a través de ello

organizar los procesos de comunicacion.

1.2.1 El plan estratégico de comunicacion

Un plan estratégico de comunicacion es una de las mejores inversiones para una
empresa pues resulta una herramienta eficaz y sistematica para gestionar y
disefiar acciones de comunicacion de forma ordenada y constante; ademas de

ahorrar tiempo y dinero en momentos de crisis y labores cotidianas.

El plan estratégico se inicia con el planteamiento de objetivos y la deteccion del
publico clave, consecuentemente se elaboran las estrategias convirtiéndose en
acciones para transmitir el mensaje.
Algunas de las caracteristicas del plan estratégico que detalla el autor (Lacasa,
2004) son:

e A través del plan estratégico se construyen otros planes especificos,

convirtiéndose en el origen de otros.
e A pesar de no ser realizado siempre por los directivos de la empresa es

ejecutado por el mas alto nivel jerarquico.
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e Se convierte en una fuente de informacion general, al estar detallado el
ambiente exterior e interior

e Desafia mayores horizontes de incertidumbre

e Estan detalladas las acciones a realizar

e Tiene un alto grado de eficiencia.

Un plan estratégico de comunicacion es una propuesta de acciones de
comunicacién basada en datos, objetivos y presupuestos debidamente planificados.
Este plan es una rama del plan de mercadeo de la organizacion, por lo que deben
ir de la mano y nunca pueden contradecirse, por el contrario deben obedecer a las

politicas institucionales y a la mision y vision de la misma.

La comunicadora Gabriela Herrera Martinez (Martinez, 2012) recomienda asumir
el compromiso de elaborar un trabajo serio y responsable, basado en la
investigacion de las necesidades reales, las posibilidades y en particular el contar
con la orientacion de un personal con los conocimientos profesionales

especializados en el desarrollo de un plan estratégico de comunicacion.

1.3 El tercer sector

El ambito institucional de las sociedades puede dividirse en tres sectores: a) el
publico o gubernamental, que esta controlado por representantes del poder politico
y que dispone de recursos del Estado, b) el privado o de las empresas, que tienen
como finalidad la busqueda de beneficio o lucro y son controlados por propietarios
privados, y c) el tercer sector en el que se incluyen las entidades que no
pertenecen a ninguno de los sectores anteriores, ni al publico-gubernamental, ni
al privado o del mercado. Es decir, que las instituciones del Tercer Sector no

pertenecen ni al Mercado ni al Estado (Balas, 2011, p.27).

La opinion publica identifica al tercer sector con aquellas instituciones de caracter

privado que desarrollan actividades voluntarias altruistas, desinteresadas,
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proyectandose sobre terceros, por ejemplo ONGs y mas entidades de caracter

social.

Estas organizaciones fueron naciendo en la década de los setenta cuando cobra
auge el voluntariado, es decir la accion desinteresada de las personas que
ofrecian su tiempo a las causas de caracter social, solidario, educativo. Este
fendmeno que inicio en Estados Unidos y en Europa occidental, se fue replicando
en otras partes del mundo con experiencias locales en las areas de salud y otras
de caracter social y asistencial como los comedores populares.

Asimismo, estas organizaciones se han ido constituyendo en los sectores mas
deprimidos y marginales de las grandes ciudades preocupandose por la defensa
de los derechos de esas personas, de tal manera que en los Ultimos veinte afios
ha habido un crecimiento y evolucién de este tipo de organizaciones, que, segin
los estudiosos estan para cubrir los efectos de la crisis del estado de bienestar, el
fin del comunismo, y la necesidad de restaurar la sociedad civil, ademas del interés
por la participacion de las personas y la defensa del medio ambiente. (Bell, 2005,
pp.307-308).

1.3.1 Las funciones del Tercer Sector
El Tercer sector desempefa funciones de singular importancia en el contexto
social moderno, tanto para los colectivos concretos a donde dirigen sus acciones,

como para la humanidad en general. Se podrian sintetizar asi (Lara, 2011:198)

Provision de servicios sociales: son actividades que ofrecen para contrarrestar
los efectos de la desigualdad social y elevar la calidad de vida de determinados
grupos humanos. Algunas organizaciones no lucrativas se constituyen con esa
Gnica razoén de ser, por lo que la provision de servicios es la funcién que

predomina.
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Defensa social: trabajan representando a las minorias en la defensa de los

derechos colectivos e individuales de las personas.

Concienciacion: funcion primordial es la de concienciar y sensibilizar a la
sociedad acerca de la situacion y las necesidades de ciertos grupos humanos que
han visto disminuidos sus derechos fundamentales; derribar barreras mentales
para conseguir en las personas cambios de actitud en favor de esos colectivos o
de esas causas sociales.

Desarrollo comunitario: Despliega iniciativas para atender necesidades de los

colectivos mediante programas sociales y el desarrollo de liderazgo.

Funcién econdmica: Proporciona empleo ya sea remunerado o de caracter

voluntario bajo el concepto de inclusién.

Innovacion: Reacciona a las necesidades o problemas con ideas e iniciativas
nuevas para atender a las demandas sociales de mejor manera. Innovan a través

de la experimentacion (idem).

Segun este autor, los donadores deben considerar disefiar estrategias de Marketing
social bien diferenciadas. Con el grupo de donadores se pretende construir
relaciones a mediano y a largo plazo que permitan una fuente de ingresos en las
mismas condiciones de tiempo a la organizacién no lucrativa centrando en esta a
los donadores, al Grupo de apoyo altruista, al publico o gubernamental, que esta
controlado por representantes del poder politico y que dispone de recursos del
Estado, el privado o de las empresas, y a las entidades que no pertenecen a

ninguno de los sectores anteriores.

Asi mismo, estas organizaciones se han ido constituyendo en los sectores mas
deprimidos y marginales de las grandes ciudades preocupandose por la defensa de

los derechos de esas personas, de tal manera que, en los Ultimos veinte afios, ha
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habido un crecimiento y evolucion de este tipo de organizaciones, que, segun los
estudiosos estan para cubrir los efectos de la crisis del estado de bienestar, el fin
del comunismo, y la necesidad de restaurar la sociedad civil, ademas del interés por

la participacion de las personas y la defensa del medio ambiente.

1.3.2 La comunicacion en las Organizaciones del Tercer Sector

En las tres Gltimas décadas se ha observado un crecimiento notable y un auge en
las organizaciones del denominado Tercer Sector, por lo que es importante
analizarlas, en especial porque sus caracteristicas singulares dan origen asimismo

a procesos de comunicacion especificos.

1.3.2.1 Enfoque de la Comunicacién en las Organizaciones del Tercer
Sector

La comunicacion es considerada como herramienta estratégica de gestion en las
organizaciones del Tercer Sector. En la investigacién doctoral de Balas (Lara,
2011) se recoge las opiniones de expertos y profesionales del Tercer Sector,
quienes califican a la comunicacion como ‘“vital”, “imprescindible”, dando a
entender con sus expresiones la gran importancia que tiene la comunicacién en

ese ambito.

Asimismo, atribuyen a la comunicacion varias funciones: crear conciencia colectiva
y movilizar a la sociedad, ser un elemento democratizador y tener una mision
estratégica. “La comunicacion tiene una funcion misional, estratégica, primero para
lograr la participacion de todos los colaboradores y en segundo lugar porque las
ONGs existen para comunicar su propia actividad con los colectivos a los que

atienden, los valores que defienden, etc.” (Lara, 2011).

Se sefala el caracter imprescindible de la comunicacién en las organizaciones del
Tercer Sector para lograr su visibilizacién y que sean reconocidas por la sociedad,
pues se necesita que la opinidn publica conozca de la existencia de estas

entidades y de la actividad que realizan. “...cuando una organizacién es
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reconocida por su aporte valorado le resulta mas facil convocar voluntarios o

desarrollar contribuyentes” (Lara, 2011).

También se remarca que las empresas que le otorgan importancia primordial a la
comunicacién son conscientes de la necesidad de una planificacion estratégica
de la comunicacion, concretada en un plan de comunicacion que explicite los
objetivos de comunicacioén, las estrategias y acciones para llegar a los publicos

de interés, con base en un presupuesto.

“Se debe elaborar un programa de comunicacion integral. Esta
estrategia de comunicacion definird las decisiones fundamentales y
permanentes de la comunicacion de la organizacion. Debe
planificarse siguiendo etapas o tareas que respondan a preguntas
como: ¢, Qué se quiere comunicar? ¢A quién se quiere comunicar? y

¢Como decir lo que se quiere comunicar?” (Lara, 2011, pag. 202)

1.3.2.2 Gestién de la Comunicacién en las Organizaciones no lucrativas

A pesar de la escasez de recursos de estas organizaciones, la tendencia apunta
cada vez mas a profesionalizar la gestion de la comunicacion para lograr la eficacia
en la prestacion de servicios y en el trabajo de los voluntarios. Para que exista una
verdadera estrategia de comunicacion se necesita un lider carismatico enfocado a
la comunicacién, personal formado y cualificado y de la disponibilidad de recursos

econdmicos.

Como ya se dijo anteriormente, la caracteristica principal de las organizaciones sin
animo de lucro es la de tener una filosofia distinta a las demas, alejada de la
rentabilidad y enfocada a la solidaridad y altruismo. Lo mas representativo de las
organizaciones sin fines de lucro son sus valores, a pesar de no ser exclusivo de

ellas son mas evidentes debido a su caracter de servicio desinteresado.
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(Black, 1994)Distingue entre los valores mas destacados a la tolerancia, el
compromiso, la participacion, la solidaridad, el civismo o justicia. Todos los valores
gue manejan este tipo de organizaciones son los ejes principales para la gestion

de la comunicacion en las mismas.

Las organizaciones del tercer sector existen para comunicar, para transmitir sus
valores a la sociedad, ésa es su razon de ser junto con la misién orientada a la
prestacion de servicios a la comunidad. De alli que la comunicacion esta presente

en todos los procesos y constituye la esencia misma de estas organizaciones.

1.4 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son la funcién caracteristica de direccion que ayuda a
establecer y mantener unas lineas de mutua comunicacion, aceptacion y
cooperacion, entre una organizacion y sus publicos; implica la gestion de problemas
o conflictos; ayuda a la direccion a estar informada de la opinién publica y a estar
sensible a la misma; define y enfatiza la responsabilidad de la direccion para servir
al interés publico; ayuda a la direccidén a estar al corriente del cambio y a utilizarlo
de manera eficaz, sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar la anticipacion
a tendencias; y utiliza la investigacion, el rigor y las técnicas de la comunicacion

ética como herramientas principales (Ordufia, 1998)

Gruning (2000), se refiere a los profesionales de las relaciones publicas, como
personas que se desempefian en el limite exterior de la organizacion y que sirven
de enlace entre la empresa y sus publicos. Es decir, los relacionistas publicos
apoyan a las areas de la entidad ayudandoles a comunicarse con los publicos
externos que rodean a la misma. A traves de los limites de la organizacion y a su

vez, ayudando a la comunicacién interna entre sus propias areas

Segun Triadu (2010), las relaciones publicas son un conjunto de acciones de
comunicacién estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo que tienen

como principal objetivo el fortalecer los vinculos con los distintos publicos vy
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constituyen la funciéon administrativa que evalla las actitudes del publico. Con el fin
de que una buena imagen de la compafiia interfiera a través de los sentidos en sus
respectivos publicos asi como para asi lograr la obtencion de mejores posibilidades

para competir y obtener mejores dividendos.

1.4.1 La planificacion estratégica en las relaciones publicas

En Relaciones publicas. Estrategias y tacticas (L.Wilcox, 2006) diversos autores
coinciden en que “un buen programa de relaciones publicas debe ser una
herramienta eficaz para responder los objetivos empresariales comerciales y

comunicativos de la organizacion”

Un plan de comunicacion y relaciones publicas sera fundamental para cumplir a
cabalidad los propdsitos de comunicacion, asi como los de negocio; pero para ello

es preciso que éste sea realizado estratégicamente.

La planificacién de las relaciones publicas debe ser estratégica. Como afirma David
Dozier, en su libro Using Public Relations Research, (Dozier, 2001) “La planificaciéon
estratégica es decir dénde quieres estar en el futuro (la meta) y como llegar ahi (la
estrategia)" (Dozier, 2001) Dirige a la organizacién de manera proactiva, evitando

las desviaciones y la repeticion rutinaria de actividades.

La planificacién sistematica y estratégica evita la comunicacion incoherente e
ineficaz. Tener un anteproyecto de lo cual se debe hacer, y como llevarlo a cabo,
hace que los programas sean mas eficaces y que las relaciones publicas sean mas

valoradas en las organizacién (L.Wilcox, 2006).

Una buena estrategia al elaborar un buen programa de relaciones publicas debe
ser una herramienta eficaz ya que sera fundamental para cumplir a cabalidad los
propésitos de comunicacion, asi como los de negocio; pero para ello es preciso que

éste sea realizado estratégicamente como afirma Dozier (2001), Esta dirige a la
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organizacion de manera proactiva, evitando las desviacionesy la repeticion rutinaria

de actividades.

Segun (L.Wilcox, 2006) La planificacion sistematica y estratégica evita la
comunicaciéon incoherente e ineficaz. Tener un anteproyecto de lo cual se debe
hacer, y como llevarlo a cabo, hace que los programas sean mas eficaces y que las

relaciones publicas sean méas valoradas en las organizaciones.

Dozier (2001) asevera que un plan de comunicacion y relaciones publicas sera
fundamental para cumplir a cabalidad los propositos de comunicacion, asi como los
de negocio; pero para ello es preciso que éste sea realizado estratégicamente. Es
decir que se planteen metas con estrategias ya que una buena estrategia al elaborar
un buen programa de relaciones publicas debe ser una herramienta eficaz ya que
sera fundamental para cumplir a cabalidad los propdsitos de comunicacién, asi
como los de negocio; pero para ello es preciso que éste sea realizado

estratégicamente.

Por su parte, el autor Triadd (2010), fundamenta que la investigacion ayuda a la
organizacion a definir el problema y el entorno en el cual se ha generado o puede
generarse y con la planificacion se identifica cuales son las necesidades que debe
satisfacer para resolver la problematica o evitar que se produzca, a quién debe
dirigirse 0 a quién debe motivar el plan para lograr las metas y objetivos y de este
modo resolver el problema o evitar que emerja, qué debemos transmitir los
mensajes para que actien en la linea que permita alcanzar las metas y objetivos de
la organizacién, y la mejor via para hacer llegar estos mensajes a los publicos de

interes.
Wilcox (2006) hace el enfoque en planificacién a través de direccion por objetivos

ya que son la clave y la direccion para formular la estrategia que conseguira los

objetivos especificos de la organizacion.
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1.5 El concepto de publico

El Autor Aguadero (Fernandez, 2013) define el concepto del publico como una
suma de individuos con o sin homogeneidad. De tal forma que, desde la perspectiva
de las Relaciones Publicas, puede oscilar entre un individuo, en cuanto a su relacion
con los demas, hasta la totalidad de la poblacién, que por lo que la idea se refiere
puede ser incluso toda la humanidad. También menciona que la inclusion de la
humanidad y las relaciones publicas hacen que el proceso de comunicacion sera

mas viable.

1.5.1 Ordenacion estratégica del campo social

Ferndndez (2013), desde su perspectiva tedrica y también de la practica de las
Relaciones Publicas, explica que para que un publico pueda adquirir la categoria
publico es preciso que se den dos circunstancias: una, que mas alla de lo efimero
0 circunstancial, sus miembros estén vinculados por intereses comunes Yy
permanentes; y dos, que tengan capacidad real para la integracion en objetivos

comunesy en intereses convergentes.

Segun el autor la determinacion o clasificacion de los publicos responde a la
necesidad, desde la Optica de la eficacia de medir y de evaluar sus opiniones o
actitudes de forma pormenorizada y ajustada a la realidad; y de otra, a la
conveniencia de dirigir los mensajes a grupos de personas relativamente
homogéneos y con una cierta equivalencia respecto a su nivel de relacion con la
organizacion. Con ello contribuira a un mejor conocimiento de los receptores, lo cual
redundard en una mayor penetracion y mejor respuesta, tanto efectiva como

afectiva.

Asimismo, sefiala que la determinacion o clasificacion de los publicos responde a la
necesidad, desde la dptica de la eficacia de medir y de evaluar sus opiniones o
actitudes de forma pormenorizada y ajustada a la realidad; y de otra, a la
conveniencia de dirigir los mensajes a grupos de personas, relativamente respecto

a su nivel de relacion con la organizacion. Fernandez hace una propuesta,
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presentada y abierta al debate sobre la clasificacion de los publicos incluye cinco

apartados de publicos definidos y subdivididos en publicos especificos.

1.5.1.2 Tipologia de publicos

Puablico Pablico externo Puablico mixto Puablico Pablico
interno especial potencial
Empleados  Clientes Concesionarios Lideres de Clientes
Vecinos opmnion Potenciales
Mandos Competencia Blogueros
intermedios  Organizaciones  Distribuidores Otros
similares
Directivos Entidades
financieras Agentes
Accionistas  Organismos
similares
Jubilados Entidades Proveedores
financieras
Voluntarios  Organismos

representativos  Colaboradores
Administraciones
publicas

Medios de
comunicacion
Instituciones
Cientificas,
Culturales y de
ensefianza
Comunidades
Redes sociales

Fuente (Fernandez, 2013).

Las 5 categorias principales, las define de la siguiente manera:

Publico interno

Esta integrado por aquellos individuos que de alguna manera militan en la

organizacion, forman parte de su estructura organica.

Publico externo

Es la que permite hacer un tratamiento desde la perspectiva de publico estadistico,

publico funcional y publico especifico.
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Publico mixto: aquellos grupos cuyos intereses estan ligados, incluso que son
dependientes de la organizacién y, consecuentemente, lo que ocurra en ella les

afecta directamente.

Pablico especial

Por lideres de opinién se entiende a todas aquellas personas cuyas opiniones
manifiestas favorecen o perjudican a una organizacién. Pueden ser personas o
personajes procedentes de distintas esferas, tales como la eclesiastica, la politica,
la artistica, la de comunicacién o las profesiones. Asi como politicos sacerdotes,
consumidores, expertos en medio ambiente, presentadores de television, locutores

de radio, columnistas de medios escritos; blogueros de internet.

Pablico potencial
El autor define al publico potencial como algo que no existe como real pero si tiene

la posibilidad de llegar a serlo.

1.6 Marketing social

Luis Alfonso Pérez Romero (2002) cita en uso obra Marketing social teoria y practica
la definiciobn de Marketing social: “Es el proceso de promocién para cambiar el
comportamiento individual con el fin de aliviar los problemas sociales. Este proceso
incluye el uso de las cuatro Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocién), investigacion
de la audiencia, su segmentacion, analisis competitivo y enfoque en el intercambio”.
En esta definicion se sefalan los conceptos clave de “proceso” y “enfoque en el
intercambio”. De esta manera se hace mas comprensible el significado de Marketing

social.

El autor Luis Alfonso Pérez Romero (Romero, 2004) define Marketing social como
el proceso de promocidn para cambiar el comportamiento individual con el fin de
aliviar los problemas sociales incluyendo las Ps (Producto, Precio, Plaza y
Promocién) ademas de realizar la investigacion de la audiencia, su segmentacion,

analisis competitivo y enfoque en el intercambio
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1.6.1 El Marketing en el sector social

Es necesaria la planeacion y el desarrollo de esquemas de Marketing social para la
interaccion que tiene una organizacion no lucrativa con diversas entidades
gubernamentales, agrupaciones y organizaciones del sector social, empresas del
sector privado y la poblacion civil. Esta planeacion debe basarse en el tipo de
interaccidn; no es la misma clase interaccion la que sostiene una ONGs u OSC con
sus empleados que la que mantiene con su poblacién objetivo, como tampoco debe
ser la misma con los donadores y con las organizaciones de los sectores que

interactian en todo programa social.

Una ONG u OSC se enfrenta ante la gran complejidad de integrar un plan
estratégico de Marketing social para:

e La poblacion adoptante objetivo 0 mercado meta

e Para sus empleados

e Para el sector gubernamental

e Para el sector privado

e Parael Tercer Sector

e Paralos donadores

e Para la sociedad en general: “Bienestar social”.

Esta complejidad de intercambios nos lleva a identificar cuatro tipos bien
diferenciados y a la vez integrados de Marketing, que debe enfrentar toda
organizacién social que trabaje con los principios de Marketing:

e Marketing interno

e Marketing externo

e Marketing interactivo

o Marketing de relaciones
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Es necesaria la planeacion y el desarrollo de esquemas de Marketing social para la
interaccion que tiene una organizacion no lucrativa con diversas entidades
gubernamentales, agrupaciones y organizaciones del sector social, empresas del
sector privado y la poblacion civil para llevar a cabo la comunicacion que resulta ser
muy compleja en el ambito del desarrollo ya que resultan ser diferentes la una con

la otra.

1.6.1.2 Diferencia entre Marketing social y Marketing sin fines de lucro

Por Marketing social se entiende la aplicacion de los principios y técnicas del
Marketing a los programas o acciones encaminadas a contribuir con el bienestar de
la comunidad, es decir, modificar ideas, creencias, actitudes y valores a fin de
mejorar la vida dentro de una colectividad. Por otra parte, el Marketing sin fines de
lucro persigue aplicar los principios y técnicas del Marketing para alcanzar sus
objetivos, metas y para hacer méas eficientes sus procesos administrativos sin
descuidar los niveles competitivos y rentables de cualquier empresa que opera en

un ambiente de libre Mercado (Romero, 2004).

Marketing no lucrativo

Orientacién: necesidad social para legitimar.

Un gran numero de organizaciones no lucrativas (ONGs) utilizan la “necesidad
social” como bandera para actuar protegidos en un entorno cada vez mas
competitivo. Gracias a la ventaja competitiva que esto representa, un gran nimero

de estas organizaciones. (Romero, 2004, pag. 203).

La proyeccion de la poblacién objetivo o mercado meta

En el proceso de proyeccion de la poblacion objetivo o mercado meta son
esenciales los datos historicos estadisticos oficiales acerca de la probleméatica
social, publicados en los diarios oficiales o en documentos basados en la

investigaciéon y en el rigor metodoldgico.
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Las organizaciones sociales deben tomar en cuenta los nichos en los que se cree
que el programa social va a ser mas fructifero; esto se hace mediante la elaboracién
del perfil de la poblacién objetivo, el de quienes apoyan a los programas sociales,
de los grupos de oposicion y los neutrales, asi como el perfil de los donadores,
complementadores y las personas y organizaciones internacionales que apoyan a
los programas sociales de la localidad. Cada submercado posee caracteristicas
especificas, por lo que se presenta la necesidad de disefiar estrategias de
investigacion y de recopilacion de informacion de cada uno de ellos para conocerlos
y ofrecerles un disefio de Marketing que concuerde con sus necesidades e intereses

sociales (Romero, 2004).

Las estrategias dependen de las necesidades sociales de la poblacion objetivo o
mercado meta, integradas por la labor del agente de cambio, quien tiene la
responsabilidad de vincular los diferentes apoyos para cada uno de los
submercados. Los submercados en Marketing social son (Romero, 2004):

Poblacién objetivo o mercado meta: grupo de personas que representa la
necesidad social y al que se dirigen los esfuerzos de Marketing con el fin de que
adopten la idea social, producto y/o servicio que subsanara la necesidad; también
conocida como poblacion adoptante objetivo. La satisfaccidon de la poblacién
objetivo o mercado meta es la finalidad de todos los demas submercados que se
encuentran coordinados por la gestion administrativa del agente de cambio o la de
la persona fisica y/o moral responsable del programa social.

Grupo de apoyo: conjunto de personas que simpatizan con la idea social y la
apoyan de manera directa o indirecta. Se debe identificar con base en variables
demograficas, psicograficas, conductuales, motivacionales, de ubicacion geografica
y de beneficios buscados. Una vez conocidas estas variables, y en funcion de sus
combinaciones, se puede disefar el perfil de las personas que apoyan los

programas sociales.
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Grupo neutral: Este grupo de personas no esta ni a favor ni en contra de las
medidas tomadas para la solucién de la problematica social, pero puede llegar a
convertirse en una organizacion o grupo de personas que apoye o se oponga a las
acciones realizadas. Con fines de segmentacion de mercado, este grupo de
organizaciones y personas se puede clasificar en funcidon de sus variables, sobre
todo de las variables de actitud y de motivacion, que son de gran utilidad para el
disefio de un plan de Marketing acorde, pero tomando en consideracion las demas

para realizar un perfil integral de las organizaciones y personas de este grupo.

Grupo opositor: casi todo programa social presenta de manera evidente uno o
varios grupos que se conforman por organizaciones y personas que estan en contra
del programa mismo. Es por ello que se debe identificar y clasificar a este grupo con
el objetivo de disefiar las estrategias de Marketing encaminadas a hacer de ese
grupo, un apoyo mas. Se deben analizar todos los atributos de las variables de
actitud y motivacién, en especial la parte cognitiva de la actitud, para identificar los
motivos de su oposicidn y encontrar las herramientas de Marketing necesarias para
informarlos y persuadirlos de que el fin que se persigue es Unicamente el bienestar

social.

Donador: también a los donadores se les puede investigar y clasificar con base en
las variables que se utilizan en la segmentacion, como son las de beneficio buscado,
actitud y motivacion. Se les puede clasificar segun la periodicidad de las donaciones

0 segun los factores afectivos que las motivan.

Complementador: es una figura con perfil mercantilista, que por ende persigue
beneficios econdmicos mas que beneficios para la comunidad. Se necesita
conocerlo a fondo para clasificarlo en funcion de las variables utilizadas para la
segmentacion de la poblacién objetiva o mercado meta, sobre todo en funcién de la

variable de beneficio buscado.
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Apoyo internacional: en este nuevo siglo presenciamos una integracion mayor de
las organizaciones internacionales en el quehacer politico, econémico y social de
las naciones. Las naciones mismas buscan el apoyo internacional para dotar de
legitimidad a las acciones sociales, gracias a la vigilancia y participacién de un
arbitro neutral. Este arbitro no sélo actia como juez, sino que apoya con todos los
recursos que son necesarios para la implementacién de los diversos programas
sociales. Es importante identificar y clasificar a estas organizaciones con base en la
ubicacion geografica, actitud, motivacion e intereses que se persiguen con su

aportacion.

Las organizaciones sociales deben de considerar que cada submercado posee
caracteristicas especificas, por lo que se presenta la necesidad de disefar
estrategias de investigacion y de recopilacion de informacion de cada uno de ellos
para conocerlos y ofrecerles un disefio de Marketing que concuerde con sus
necesidades e intereses sociales (Romero, 2004).

1.6.2 Donadores y personal de apoyo altruista en las organizaciones sociales
Los donadores y los grupos que apoyan de manera altruista a las organizaciones
sociales se deben considerar como dos grandes mercados meta a los que se les
tiene que disefiar estrategias de Marketing social bien diferenciadas. Se recomienda
desarrollar programas de Marketing relacional con los donadores e involucrar en
programas de Marketing interno a los grupos que apoyan las campafas sociales.
Con el grupo de donadores se pretende construir relaciones a mediano y a largo
plazo que permitan una fuente de ingresos en las mismas condiciones de tiempo a

la organizacion no lucrativa.

A fin de ser lo mas claro posible, se recomienda tratar de manera separada cada
uno de estos mercados meta, sin olvidar que todo programa de Marketing social
debe ser integral y especifico a la vez, segun los diferentes mercados meta a

atender, como la poblacién adoptante, los donadores y los grupos que apoyan, los
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neutrales y los que se oponen a todo programa social; en este apartado revisaremos

con mas detalle el mercado de donadores y los grupos de apoyo altruista:

Donadores

El disefio del plan estratégico de Marketing social es imprescindible para desarrollar
un habito en el donador con alto grado de compromiso e incitar su participacion en
el disefio de los planes y programas sociales que favorezcan los indicadores de
productividad de las organizaciones, en caso de que el donador habitual sea una
empresa. Se recomienda trabajar a conciencia la parte denominada factores
internos descritos en el modelo de comportamiento del consumidor, en el caso de
que el donador sea una persona fisica, debido a que los donadores son impulsados
mas por esos factores que por los externos o del mercado, en cambio, si el donador
es una empresa se deben analizar los factores del mercado con sus respectivos

indicadores de desempefio corporativo y social.

Grupo de apoyo altruista Este grupo debe considerarse como parte interna de las
organizaciones no lucrativas y se le debe invitar a las diferentes sesiones de
planeacion y programacion en donde se aborde la problematica social. Se
recomienda utilizar el mismo modelo del comportamiento del consumidor analizado
en este capitulo e identificar la respectiva ponderacién o grado de importancia que
se le da a cada uno de los factores y variables externas, internas y del mercado
(Romero, 2004).
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CAPITULO Il

MARCO CONTEXTUAL
Contextualizar una investigacion es describir donde (lugar o ambiente) se ubica el
fendbmeno o problema de investigacion, en este capitulo delimitaremos
precisamente el ambito dentro del cual se desarrolla nuestro objeto de estudio,

permitiéndonos identificar perfectamente al sujeto, objeto y medio a investigar.
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2.1 Pi-hahirot A.C.

Guerrero es un Estado que ha sufrido cambios a través de los afios, la pérdida de
valores morales y sociales lo cual ha coadyuvado a desintegrar el nacleo de la
sociedad que es la familia. Asi, se enfrentan condiciones de violencia, de todo tipo,
familiar, laboral, escolar, solo por mencionar algunos, como resultado de ello se
padece la ingobernabilidad de nifios y jévenes que los lleva a querer experimentar

con drogas a muy temprana edad.

La respuesta ante la creciente demanda y consumo de sustancias psicotrépicas
adictivas en nifios, jovenes, varones y mujeres desde la infancia y pubertad, fue la
creacion de una Organizacion No Gubernamental que trabajaria para combatir esta
problematica que de una u otra manera tiene repercusiones altamente nocivas, no

solo en los adolescentes adictos, sino es sus familias y en la sociedad en general.

Pi-hahirot A.C. Surge como una Organizacion de la Sociedad Civil con figura
juridica de Asociacién Civil fundada en la ciudad de Chilpancingo, Guerrero, México,
el 10 de noviembre del afio 2012, la organizacion se conformé por mujeres y

hombres profesionales en el &mbito de la prevencién de adicciones.

2.1.1 Misién, visién y valores

2.1.1.1 Misién
Brindar a la poblacion una opcion integral y personalizada de informacion dirigida a

la poblaciéon objetivo, para que tengan herramientas de informacion, prevencion,
tratamiento y rehabilitacién de trastornos adictivos, emocionales y de conducta; con
el propésito de integrarlos a la comunidad y mejorar la calidad de vida individual,

familiar y social en que vive.
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2.1.1.2 Vision

Ser una organizacion sostenible y sustentable que coadyuve en la disminucion de
indices de mortalidad juvenil causada por adicciones y también disminuir la
incidencia delictiva juvenil, generando asi mayores y mejores condiciones de vida
de la poblacion, garantizando el derecho a un ambiente sano elevando la calidad
de vida de la poblacién y lograr el desarrollo pleno de las capacidades de las
personas mejorando los niveles econdmicos, de salud y bienestar fisico, mental y

social.

2.1.1.3 Valores

Amor

Responsabilidad social
Honestidad

Solidaridad
Fraternidad

Respeto

Valentia

2.2 Macro y micro localizacién

Actualmente la asociacion se localiza en la ciudad de Chilpancingo, en el centro-sur
del estado de Guerrero y posee una extension total de 2,338.4 kilobmetros
cuadrados. Limita territorialmente al norte con el municipio de Leonardo
Bravo y Eduardo Neri, al sur con el municipio de Juan R. Escudero y Acapulco de
Juérez; al este con Mochitlan y Tixtla de Guerrero; al oeste, con Coyuca de Benitez y

también con Leonardo Bravo (Figura 1)

33


https://es.wikipedia.org/wiki/Estado_de_Guerrero
https://es.wikipedia.org/wiki/Leonardo_Bravo_(Guerrero)
https://es.wikipedia.org/wiki/Leonardo_Bravo_(Guerrero)
https://es.wikipedia.org/wiki/Eduardo_Neri_(municipio)
https://es.wikipedia.org/wiki/Juan_R._Escudero_(municipio)
https://es.wikipedia.org/wiki/Acapulco_de_Ju%C3%A1rez_(municipio)
https://es.wikipedia.org/wiki/Acapulco_de_Ju%C3%A1rez_(municipio)
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mochitl%C3%A1n_(municipio)&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Municipio_de_Tixtla_de_Guerrero
https://es.wikipedia.org/wiki/Coyuca_de_Ben%C3%ADtez_(municipio)
https://es.wikipedia.org/wiki/Leonardo_Bravo_(Guerrero)

Figura 1. Macrolocalizacion
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Fuente: Google Maps, 2019

La Asociacion Pi-Hahirot se encuentra ubicado en la calle Girasol, sin ndmero,

colonia Las Palmas, cddigo postal 39056, en la ciudad de Chilpancingo, Guerrero
(Figura 2).

Figura 2. Microlocalizacion
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2.3 Estructura de Pi-hahirot

Direccion Ejecutiva
del Consejo de
Administracion

Secretaria Técnica del Secretaria Operativa
Consejo de del Consejo de

Admnistracion Administracion Tesoreria

Vocalia de
e , Administracion y
Vocalia Técnica Voca a Operativa Finanzas

Comision de
Administracion y

Comision de Comisién de .
Finanzas

Reuniones y Actas Capacitacion

Comision de Comision de
Voluntariado Recursos Humanos

Comision de Comision de

Proyectos Recursos Materiales

Comision de Comision de
Comunicacion Recursos Financieros

Comision de
Vinculacién

Fuente: Archivo de la Organizacion.
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2.4. Identidad grafica

Pi-hahirot cuenta con una identidad grafica que incluye logotipo, simbolo, colores

institucionales y descripcién de logotipo.

Figura 3: Logo de Pi-Hahirot “Fronteras de libertad” Centro Comunitario para la
Asistencia de la Salud A.C.
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Centro Comunitario para la Asistencia de La Salud A, C
Fuente: Archivo de la organizacion

NOMBRE DE LA ORGANIZACION: Pi-hahirot “Fronteras de Libertad” Centro

Comunitario para la Asistencia de la Salud, A.C.

ICONICO (Marca gréafica comercial e institucional, simbolo): Persona corriendo con
una antorcha encendida en la mano izquierda, esta formada con las letras de su

eslogan.

CROMATICO (Colores que distinguen a la organizacion): Rosa Mexicano y
Amarillo.

LEMA O ESLOGAN: Una oportunidad de vida.

LOGO SIMBOLICO: El logo contiene un elemento gréfico estilizado relacionado con
la empresa, significa una persona con una antorcha de libertad en la mano rumbo a

la libertad.

LOGO EMBLEMA: Un logotipo emblema contiene textos que estan dentro del
simbolo.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo damos la explicacion de los mecanismos utilizados para el analisis
de nuestra problemética de investigacion, mostrando paso a paso la metodologia

utilizada en esta investigacion.
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3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Cada dia son mas las organizaciones que no dependen de un presupuesto federal
0 estatal para realizar sus actividades. En el caso de los organismos sociales que
se dedican a temas de prevencion de adicciones, tema del presente trabajo, la
independencia de estas organizaciones les brinda la libertad de accion, al no
depender de la estructura administrativa-burocratica que reparte los fondos
oficiales, pero por otro, las obliga a ser ellas mismas quienes generen sus recursos
o busquen contrapartes, entendidas en este contexto como el ente financiero o

cliente con el que se realiza una transaccion financiera o gestion de recursos.

Las organizaciones en general, no le dan a la comunicacién y a las relaciones
publicas un papel importante dentro de las mismas, si hablamos de grupos
independientes que buscan sobrevivir, conseguir recursos financieros y cumplir con
sus objetivos, es comun que dejen en segundo plano dos de los factores esenciales
para el éxito de cualquier proyecto que son precisamente la comunicacion y las
relaciones publicas. Dentro de este contexto juegan un papel primordial para que

las organizaciones independientes puedan desarrollarse.

La idea de ser independientes y no tener presupuesto por parte de algun ente
federal o local, sumado a la tarea de darse a conocer y generar sus propios recursos
no es nada facil. Por ello tener claro el objetivo principal de la organizacién, permitira

desarrollar las estrategias que deben utilizar para que puedan alcanzarlo.

La asociacion civil Pi-hahirot “Fronteras de libertad”, que es el objeto de estudio del
presente trabajo, es una de las pocas que existen en su tipo en la ciudad de
Chilpancingo Guerrero, ya que se dedica a trabajar con temas de salud para
prevenir adicciones, tanto en la etapa de nifiez como en la adolescencia y juventud,
edades en las que se presenta una mayor vulnerabilidad y, por lo mismo, requieren

atencion prioritaria.

El impacto de organizaciones como Pi-hahirot, “Fronteras de libertad”, se ve

minimizado por la falta de conocimiento que de ella tienen la mayoria de los
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habitantes de la ciudad, puesto que las personas que padecen esta adiccion, no
pueden aprovecharlas. Por ello, la finalidad de esta investigacion es proponer
estrategias de comunicacion y de relaciones publicas que logren que la A. C.
funcione de manera Optima y sea reconocida por el publico al que va dirigido, genere
atraccion a segmentos de la poblaciébn que se integren como donadores, y la

sociedad en general se vea favorecida desde esta noble mision social.

3.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

Desde esta propuesta nos planteamos como interrogante central de la investigacion

la siguiente:

¢, Qué recursos estratégicos de comunicacion y de Relaciones Publicas deben
emprenderse en Pi-hahirot para atraer y fortalecer el vinculo con nuevos donadores

que contribuyan al cumplimiento de su misién social y a su fortalecimiento?

3.3 OBJETIVOS

3.3.1 General
e |dentificar las estrategias de comunicacion y de relaciones publicas que
incrementen y fortalezcan la captacion de donadores de la A.C. Pi-hahirot
para su fortalecimiento y cumplimiento de su mision social.

3.3.2 Especificos

e Identificar los publicos que podrian formar parte de los donadores de
la A.C. Pi-hahirot.

e Determinar los medios idéneos que permitan acceder a los publicos
factibles de captacion como donadores para fortalecer la A.C. Pi-
hahirot.

e |dentificar las estrategias especificas de comunicacion para lograr la

aceptacion del mensaje de captacion de donadores.
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e l|dentificar las estrategias especificas de relaciones publicas para

lograr el fortalecimiento de vinculos con los donadores.

3.4 PREMISA

El trabajo partira de la siguiente premisa como supuesto visionado para comprobar

su certeza y contribuir a la solucién del problema planteado:

La organizacién Pi-hahirot requiere implementar una estrategia de comunicacion
con fines de captacion de donadores, en la que se informe sobre la importancia de
la causa social para que sea percibida como de beneficio colectivo y logre motivar
a la ciudadania para que se sume al trabajo de la organizacién; ademas de una
estrategia de relaciones publicas de mantenimiento que le permita estrechar y
fortalecer vinculos entre colaboradores que brindan el apoyo para dar cumplimiento

a su mision social y a su fortalecimiento.

3.5 CATEGORIAS Y SUBCATEGORIAS ANALITICAS
La tabla No. 1 contiene las categorias y subcategorias que se consideraron para la

presente investigacion.
Tabla 1. Categorias y subcategorias analiticas

Categorias Subcategorias

Estrategias de Publico objetivo

Comunicacion . ———
Medios adecuados de comunicacion

Herramientas de comunicacion

Donadores Perfil sociodemografico (edad, sexo, ocupacion,
potenciales motivacion)

Estrategias de Estrategias de captacion

Relaciones _ ——

Publicas Estrategias de mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia.
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3.5.1 Definiciones conceptuales de las categorias analiticas

Estrategias de comunicaciéon: conjunto de formas y modos comunicativos que
tienen como objetivo prioritario, con base en unos recursos dados, establecer una
comunicacion eficaz de ideas, productos o servicios, a la par que ayudar en la toma

de decisiones.

Donadores potenciales: Aquellas personas u organizaciones que aun no realizan
una donacién a una cierta organizacion pero son considerados como posibles
donadores en el futuro ya que disponen de los recursos economicos y del perfil

adecuado.

Estrategias de relaciones publicas: Conjunto de acciones de comunicacion
estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como
principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos,
informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los

MisSMOos en acciones presentes y/o futuras.

3.5.2 Definiciones conceptuales de las subcategorias analiticas

Publico objetivo: Es un grupo de personas que reune las caracteristicas generales

de los individuos que consumen o necesitan nuestro producto, servicio 0 marca.

Medios de comunicacién: Son un vehiculo mediante el cual se puede transmitir

un mensaje a una gran cantidad de receptores.

Herramientas de comunicacion: Aquellas que utilizan las tecnologias de la
informacion y comunicacion como medio para desarrollar capacidades de dialogo,
de discusion y debate, de interaccibn y comunicacién y, en definitiva, de

informacion.
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Perfil sociodemografico: Es la descripcion de las caracteristicas demogréficas y
sociales de un grupo de personas, tales como: grado de escolaridad, ingresos, lugar

de residencia, composicion familiar, estrato socioeconomico, estado civil y raza.

Estrategias de captacion: Serie de acciones muy meditadas, encaminadas a la
identificacion e integracion de donadores u otras fuentes de donacién que realizan

las organizaciones sin fines de lucro.

Estrategias de mantenimiento: Hace referencia al plan que especifica una serie
de pasos o de conceptos nucleares que tienen como fin la consecucion del contacto
periddico que como organizacion se debe tener con cada una de las personas o

empresas.

3.6 Método, disefo y técnica de investigacion

3.6.1 Método de investigacion

En esta investigacion se utiliza el método mixto, ya que permite una mayor
profundidad en el estudio. Los analisis de los datos cualitativos, obtenidos a través
de las entrevistas, se complementan con la informacion suministrada por las

encuestas y permiten establecer relaciones y comparaciones entre ambas.

El enfoque mixto ayuda a clarificar y a formular el planteamiento del problema, asi
como las formas mas apropiadas para estudiar los problemas de investigacion.
Implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como
Su integracion y discusién conjunta para realizar inferencias, producto de toda la
informacion obtenida y asi lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo
estudio. Es decir, que el método mixto combina al menos un componente
cuantitativo y uno cualitativo en un mismo estudio o proyecto de investigacion
(Sampieri, 2014).
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3.6.2 Disefio de la investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion se han realizado 4 entrevistas estructuradas
a personas consideradas informantes cualificados por su conocimiento y vinculacion
con el tercer sector, el objeto de estudio. Las entrevistas se han desarrollado dentro
de un marco y un contexto social dados, de forma que se ha precisado la presencia

de un entrevistador y de un entrevistado.

Tabla 2. Relacion de las personas seleccionadas para entrevista
ENTREVISTAS A REALIZAR

PERSONA OCUPACION Y/O JUSTIFICACION
ENTREVISTADA CARGO
Ing. Saul Castro Presidente de la Es el presidente de la asociacion, y
Hernandez Asociacion de Padres de el encargado de llevar a cabo las
Familia estrategias adecuadas para seguir

manteniendo a la misma.

Lic. Xochil Libertad Representante de la Es larepresentante de la fundacién
Garcia Garcia fundacién Dr., Sonrisas y, por los afios de experiencia
colaborando con la fundacion,
puede proporcionar datos de gran

valor.
Lic. Irving Marcelo Director del Grupo Es el director, lleva tiempo
Hinojosa Escénico Cultural de la trabajando con grupos vulnerablesy
Mancha, a.c. la asociacion esta bien posicionada.
Lic. Emilio Vélez Director de la asociacion Lleva trabajando con los
Villanueva Emprendedores Soy organismos no lucrativos mas de 5
Guerrero aflos y cuenta con mas de 25
donadores internacionales,

estatales y locales.
Fuente: Elaboracién propia.

Dentro de esta fase es necesario destacar dos momentos relevantes: la elaboracién
del instrumento de recogida de informacién, en forma de guion, y el desarrollo de

las entrevistas.

Para establecer un orden o secuencia se ha utilizado un guion predeterminado,
integrado por preguntas estructuradas, disefiado a partir de la informacion recabada
de los libros, e integrando los principales temas y subtemas como puntos a tratar a

lo largo de la conversacion.

43



Para obtener informacion detallada sobre todos los aspectos recogidos en cada una
de las entrevistas, el guion se ha estructurado en cuatro bloques. Cada bloque ha

perseguido unos objetivos distintos en cuanto a obtencion de informacion:

* Bloque 1, destinado a recopilar informacion acerca de importancia de los

donadores en una asociacion

* Bloque 2, a través del cual se recabd informacion sobre las estrategias de

captacion a donadores para las A.C.

* Bloque 3, en el cual se incluian preguntas dirigidas a obtener informacion relativa

a los mecanismos para seguir manteniendo a los donadores.

Bloque 4, destinado a recabar informacion sobre algunas sugerencias para captar

donadores para las ONGs que no tienen.

3.6.3. Técnicas de investigacion

3.6.3.1 Entrevista estructurada

El andlisis de las entrevistas estructuradas ha perseguido un fin especifico y
concreto: la comprension del tal y como el propio entrevistado lo construye. Esta
tarea de estudio sitGa a los investigadores en una posicion, es decir, el recorrido del
analisis del discurso respeta la subjetividad del entrevistado y evita cualquier tipo de

criterio personal y/o postura ideoldgica por parte del investigador.

Una entrevista es una conversacion que se da entre dos 0 mas personas, en la cual
el objetivo es recaudar informacion importante para el tema que se esta
investigando. Es un acto de interaccién personal en el cual hay un intercambio
verbal. El entrevistador debe transmitir confianza, interés por lo hablado, y el
entrevistado ofrece una amplia gama de informacion, descripcion e interpretacion

de hechos que nos interesan.
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Las entrevistas, se enmarcan bajo una guia de pautas, en la cual sirve de referencia
para llevar a cabo la conversacién, pero son suficientemente abiertas como para
permitir al entrevistador indagar con mayor profundidad. Una vez que se ha
seleccionado el tipo de estudio, metodologia a implementar y el instrumento para la
recoleccion de datos, se elige la poblacion y su respectiva muestra a la cual se le
va a aplicar la herramienta correspondiente para la recaudacion de datos para el
trabajo. Las tareas de analisis inician con la escucha activa de la entrevista grabada

y la lectura detenida del contenido trascrito.

Tabla 3. Esquema del disefio de la guia de pautas para las entrevistas

Categoria Aspectos a investigar Instrumento de
recoleccion de datos
Identificacion de Perfil de los donantes y
donantes fuentes potenciales de
donantes.

Disefio de la estrategia  Estrategias para la

captacion de donantes. Entrevistas estructuradas

Implementacion dela  Canales de comunicacion @ directores de diversos
organismos civiles. (Ver

estrategia utilizados. anexo 2)
Estrategias de relacion o
Instrumentos de la seguimiento con
evaluacién de las donantes para renovar la
estrategias donacion 0 seqguir

manteniendo vinculos.
Fuente: Elaboracién propia
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3.6.3.2 Encuesta

La segunda técnica fue la encuesta y el instrumento, el cuestionario el cual segun
Sampieri (2014), “es un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a
medir’. La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de
investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz. (Ver

anexo 1)
3.7 UNIDAD DE ANALISIS

Se consideraran candidatos de este estudio a todas las personas que viven en la

ciudad de Chilpancingo, cuya edad esta entre 25 a 65 afios y mas.

Se considerara una poblacién econémicamente activa de 80,765 personas cuyas

edades oscilan entre 25 a 65 afios y mas segun datos sociodemograficos del INEGI.

3.8 TAMANO DE LA MUESTRA

La muestra se calculara mediante la férmula para poblaciones finitas.

I ) [ ()L
e?(N—1) + Z%(p)(a)

Donde:

n= Tamafio de la muestra

z= Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido.
e= Margen de error permitido (queda a consideracion del investigador).
p/g= Probabilidad con la que se presenta el fenbmeno.

N= Numero de elementos del universo.

N= 80,765

z=90% 1.64

e= 6%

p= .5 (50%)

g=1p(-5=.5
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~ (1.64)%(.50)(.50)(80,765)
"= (06)2(80,765 — 1) + (1.64)2(.50).50)

_ (2.6896)(.25)(80,765)

3907504 + 6724 186:35

Procedimiento de muestreo

El procedimiento de muestreo fue aleatorio simple es un procedimiento de
muestreo probabilistico que da a cada elemento de la poblacién objetivo y a cada
posible muestra de un tamafio determinado, la misma probabilidad de ser

seleccionado.

Se aplicaron los 186 cuestionarios que resultaron de la aplicacion de la férmula;
la seleccion de los encuestados fue de manera no probabilistica debido al tiempo
y los recursos con los que se contaba para realizar la investigacion; sin embargo,
se buscé un lugar en el que convergieran personas de todas las edades, niveles
socioeconémicos y ocupaciones y se determind que el zocalo de la ciudad de
Chilpancingo era el lugar que podia proporcionar la oportunidad de encuestar a
personas de caracteristicas diversas para no restar certeza a la informacion

obtenida.

La aplicacion de la encuesta se llevo a cabo en las fechas del 20 a 25 de mayo

del presente afio.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS
En este capitulo se abordan y analizan los resultados con el fin de conocer el estado
del problema de investigacion planteado, ademas de determinar si se alcanzaron

los objetivos planteados al inicio de esta investigacion.
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4.1 Analisis de los resultados

Como se sefialé en el capitulo metodoldgico, la investigacion utilizd técnicas
cualitativas y cuantitativas; en la cualitativa se realizaron entrevistas a directores,
coordinadores y presidentes de diferentes organizaciones civiles con diversas
misiones sociales que cumplir; y en la cuantitativa, se aplicé una encuesta en la
ciudad de Chilpancingo, Guerrero. Con las entrevistas y la encuesta se busco dar
respuesta a las interrogantes planteadas en el capitulo Metodologico, al inicio de

este trabajo.

Tanto en el desempefio de la comunicacion como en el de las relaciones publicas
son importantes para lograr los objetivos de las instituciones no gubernamentales,
segun lo dicho por los representantes de la Asociacion de Padres de Familia, Grupo
Escénico Cultural de la Mancha, Emprendedores Soy Guerrero y Fundacion Dr.
Sonrisas, quienes coinciden en sefialar que as relaciones publicas son una funcién
necesaria para la realizacion de los objetivos de comunicacién que estas tienen, ya

gue forman el vehiculo de comunicacion con sus donantes.

Diariamente, las relaciones publicas son utilizadas para mantener una relacion
cercanay de confianza con sus benefactores, cada ONG necesita comunicarse con
sus diferentes publicos, ya sea para obtener nuevos donantes que se unan a los

proyectos o mantener los lazos de amistad con los donantes activos.

Todas las instituciones dijeron trabajar o utilizar la comunicacion y las relaciones
publicas. La mayoria lo hacen de manera formal esto responde a que hay un
departamento encargado directamente de gestionar la vinculacion con los

donadores a través de la comunicacion o de relaciones publicas.

“Son un contribuyente necesario para nuestro trabajo como institucion por eso
nosotros lo trabajamos de manera formal”. (Ing., Saul Castro, Director de la

Asociacion de Padres de Familia).
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Dentro de las organizaciones que se entrevistaron, la mayoria cuenta con un
departamento establecido encargado de gestionar la comunicacion a traves de
relaciones publicas.

La responsabilidad tanto del departamento de comunicacion y/o de relaciones
publicas es muy importante pues en éste recae el fortalecer la vinculacion con
cada publico que tiene la organizacion, siendo esta tarea lo que sostiene la

gestion de captacion de donadores en las ONGs.

“Es importante crear y mantener buenas relaciones con los donantes.”

(Lic. Xochil Libertad Garcia Representante de la Fundacion Dr. Sonrisas).

“Si no las utilizaramos de una manera formal nadie nos creeria, no nos
darian las donaciones que hoy en dia recibimos. (Lic. Emilio Vélez

Villanueva, representante de Emprendedores Soy Guerrero A.C.)

Todas las fuentes afirman que las relaciones publicas y la comunicacion han
beneficiado la imagen de su institucion antes sus publicos y es a través de las
relaciones publicas que pueden llegar a ellos con una mayor efectividad. Como lo
sefiala Tironi (2014:246) "La Comunicacion estratégica actla para reunir y
gestionar el stock de prestigio y credibilidad que toda organizacion necesita para

alcanzar sus propositos...".

“Permiten tener una mayor relacion con los medios y personas claves, si
se construyen buenas relaciones los medios van a estar ahi para
apoyarte.” (Ing., Saul Castro, Director de la Asociacion de Padres de
Familia).
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“Son indispensables para alcanzar el publico que tenemos.” (Lic. Irving

Marcelo Hinojosa, Director del Grupo Cultural de la Mancha).

“Nuestra organizacion depende fuertemente en fondos donados por otras
instituciones. Para crear buenas relaciones con estos institutos primero
hay que darles conocer nuestra labor y el hecho de que somos una
organizacion que cumple con sus objetivos. Todo eso se hace por medio
de relaciones publicas”. (Ing., Saul Castro, Director de la Asociacién de
Padres de Familia).

En definitiva las relaciones publicas representan una parte fundamental de las
organizaciones como lo menciona el autor: (Maglieri, 2003) “Las relaciones
publicas constituyen un esfuerzo organizado para comunicar informacién y
modificar las actitudes y el comportamiento en beneficio de un cliente o de una

causa”.

Categoria analitica: estrategias de comunicacién

A lo largo del tiempo que han venido trabajando las ONGs cada uno ha
encontrado los medios mas adecuados para comunicarse con sus publicos y de
esta forma obtener los fondos que sostienen cada uno de sus proyectos; para
esto se utilizan diferentes estrategias y acciones. Asociacién de Padres de
Familia y Emprendedores Soy Guerrero, utilizan la venta de productos
promocionales que ayudan tanto al objetivo de la organizacion de darse a
conocer y también a la gestion de recaudacion de fondos. Y en otros casos
envian correos de agradecimiento. Los articulos promocionales se ubican en la
categoria de comunicacion porque forman parte de las estrategias de la
promocién de mercadotecnia social, es decir, de la comunicacion de la

organizacién con sus publicos.
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El director de Emprendedores Soy Guerrero mencioné que la técnica que mas
les funciona a ellos para darse a conocer y ganar donadores es “boca en boca”,
la informacion se va pasando de persona a persona, es por eso la importancia

de mantener una buena imagen y relacion con sus publicos.

“Cuando alguna persona viene y nos ayuda como voluntario o donante y
después habla con sus amigos, esto hace que tengamos mas credibilidad
pues la gente al oirlo de sus amigos y no de nosotros tiende a creer y
colaborar mas.” (Emilio Vélez Villanueva Director de Emprendedores Soy

Guerrero).

“Por medio de nuestra pagina web, estamos constantemente escribiendo
articulos de los temas que embarcamos. Facilitando esta informacion,
muchas veces los donantes nos encuentran a nosotros.” (Ing., Saul

Castro, Director de la Asociacion de Padres de Familia).

Periddicamente las organizaciones envian a sus donantes un reporte con los
resultados de los proyectos que ellos han apoyado con sus donativos, esto se
hace con el fin de ganar credibilidad ante su publico de donantes. Las paginas
web y videos son una herramienta muy utilizada para darse a conocer y para
mantener informados a sus donantes y recibir retroalimentacion, también ahi se
publican los resultados de los proyectos y se anuncian los nuevos proyectos y
las formas para colaborar.

Haciendo una comparacion con los resultados obtenidos de la aplicacion de la
encuesta la mayor parte considera que los medios de comunicacion que mas
utilizan para mantenerse actualizados son las redes sociales con el 33%,
porcentaje al que se suma la internet con el 19%, lo que suma un 52%, por lo
gue se considera que la opcién de las paginas web y los videos son una
seleccién de medios adecuada para comunicarse con sus publicos de interés.

(Ver anexo 3).
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Queda claro que los medios de comunicacién como la television y la radio ya no
son tan utilizados por los ciudadanos. Es por ello que se toma en cuenta este
resultado para dirigir mensajes a este medio de comunicacion para los

donadores potenciales.

La gestién de la comunicacion no es ajena al mundo de las organizaciones no
lucrativas y es una estrategia ligada a su quehacer diario. Como lo hace saber

el autor Salomon en la siguiente cita.

“Comunicar significa: concienciar, sensibilizar, difundir, denunciar, educar,
luchar, cambiar, promover o presionar, y es a través del proceso de
comunicacién como las ONL se convierten en verdaderos interlocutores

sociales”. (Salomon, 2001, pag. 157)

Categoria analitica: donadores potenciales y subcategoria analitica: perfil

sociodemografico.

Se identificaron tres fuentes potenciales de donacion segun la opinion de los
entrevistados que son los siguientes: empresarios, donantes individuales y jévenes

voluntarios.

En cuanto al perfil del donante individual, la mayoria coincide en que convertirse en
donante es cuestion de “actitud”, mas alla de un perfil sociodemografico. De acuerdo
con los entrevistados, uno de los puntos mas importantes en este aspecto es que la
persona tiene que creer y estar comprometido con la causa. Algunos remarcan la
importancia de que primero tengan un contacto con la realidad a través del
voluntariado, para que esa experiencia, por si misma, los lleve a convertirse en

donantes.

“La estrategia debe orientarse a diferente poblaciéon. Hay un nivel de
poblacibn a quienes debemos apostarles porgue hagan una donacion

considerable por su capacidad econdmica. Con ellos se generarian
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donaciones medianas o grandes. Pero tampoco se puede descartar a aquella
poblacién que puede hacer donaciones pequefias, mas por cantidad, no de
donacion sino de donantes. Creo que a esa estrategia debemos apostarle
como asociacion, tener una base amplia de donantes, aunque la cantidad
gue donen sea pequena.” (Ing., Saul Castro, Director de la Asociacion de

Padres de Familia).

“Bueno el peffil de los donadores actuales, primeramente son extranjeros que
se van en busca de una oportunidad en los estados unidos por trabajo y que
han encontrado un empleo alla que ese empleo les haya generado la
oportunidad no de tener un peso mas para poder donarlo en este caso
buscamos a nuestros amigos los empresarios que también conocemos de su
calidad humana y que de esa manera nos dirigimos a ellos para apoyar, en
este caso son personas que han emigrado a los estados unidos y dentro del
estado son empresarios.” (Lic. Emilio Vélez Villanueva, representante de

Emprendedores Soy Guerrero A. C.).

Comparando los resultados derivados de la aplicacion de la encuesta al publico
externo tomando en cuenta las variables sociodemogréaficas, psicograficas,

conductuales y geogréficas el perfil de los donantes, se obtiene lo siguiente:

Perfil Sociodemogréfico

El 63% son mujeres.

Edad de 35 a 45 afos.

El 36% tiene formacion académica a nivel Bachillerato.
El 47% se encuentra laborando como empleado.

El 39% percibe ingresos mensuales entre $5,001 y $10,000.
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Perfil Psicografico
El 49% tiene como motivacion principal para donar el ayudar.
El 84% le gustaria asistir a eventos de beneficencia.

El 34% consideran que la causa social mas importante es la relacionada con la nifiez

y la juventud.

Perfil Conductual
Al 50% le gustaria realizar donaciones econémicas

Al 47% le gustaria realizar un donativo una vez al afo.

Perfil Geografico

El 92% reside en Chilpancingo.

El 51% de los donantes vive en el area del centro de Chilpancingo.

Es necesario profundizar en las caracteristicas y motivaciones de cada publico y
analizar su comportamiento, especificamente sus procesos de toma de decisiones,
de tal manera que las estrategias de captacion de donadores que se incluyan en
sus planes anuales sean acordes a cada segmento de la poblacion al que desean

dirigirse, y que también se establezcan metas claras para cada tipo de donante.

El autor (Novo, 2004, pag. 224) sustenta que la investigacion previa de donantes,
su clasificacion y segmentacion “Sirve para conocer la realidad de la entidad,

para clasificarlos y poder realizar las necesarias segmentaciones”

Al construir una base de donantes mas diversa, se aumentan las probabilidades
de que la organizacion se pueda sostener a si misma, ya que su financiamiento

no depende directamente de una sola fuente.
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Categoria analitica estrategias de relaciones publicas y subcategoria
estrategias de captacion y de mantenimiento,

En primer lugar, al consultar a los entrevistados sobre por qué el sector sin fines de
lucro solicita donaciones, todos coincidieron en que lo hacen para poner a funcionar
sus programas. La mayoria sefialé que el publico es el responsable de apoyarlas y
algunos también indicaron la responsabilidad que tienen las empresas de

“devolverle a la sociedad”.

A pesar de esto ultimo, la mayoria de los entrevistados considera que es positivo
que las empresas apoyen econdmicamente a las organizaciones, pero también
algunos consideran que lo hacen por imagen, para lucrar o para evadir impuestos,

como se puede apreciar en la siguiente expresion:

“Un interés del sector empresarial, es tener beneficios tangibles, en este caso
otorgarles un recibo deducible de impuestos sobre la renta especificamente
es algo que al empresario le atrae y bueno en lugar de destinar a un pago de
impuestos lo destina a esta asociacion civil, sabemos el trabajo que ha hecho
y lo entrega en esta manera y otra manera para mantenerlos entusiasmados
es acercandonos a la gente que ha sido beneficiada con este proceso y que
muchos de ellos dicen, bueno en mi familia viviamos violencia, hoy gracias al
trabajo que han realizado la asociacion estatal de padres de familia ya no
vivimos de escenarios de violencia estamos ahora estamos en un enfoque
de trabajo que nos permite integrar entonces cuando el donante mira esta
situacién y contempla todo lo que esté ocurriendo al interior de la familia que
ha sido atendida pues la sensibilidad ya tiene la recompensa que es mas de
tipo emocional en el sentido pero creo que es una de las maneras muy claras
como los testimonios que justifican el que haya aportado una cantidad en pro

de esto”. (Ing., Saul Castro, Director de la Asociacion de Padres de Familia).
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Otro de los entrevistados respondieron que es importante contar con evidencias
de trabajo para poder llegar a los donadores y compartirlo a través de las redes

sociales.

“Un ejemplo muy claro que te puedo dar, el reciente evento que fue del 30 de
abril, dia del nifio como lo podemos ejecutar en diferentes lugares, a través
de los donadores, como pudimos contactar a estos a traves del teléfono local
0 a través de amigos, es la amistad primero. Estos amigos seguramente
tienen referencias de las actividades que hacemos, se publican en nuestra
pagina de facebook, en ese antecedente creo que tienen la confianza de que
cada peso que donan va exactamente donde se ha destinado ese dinero; no
solo destinaron a juguetes, una parte se destind a nifios que de alguna
manera padecen de alguna enfermedad y que requerian de algun
medicamento o algo muy especial; esas acciones son las evidencias que se
envian a los donadores y que dicen, ah no, estos si son los de trabajo,
entonces yo creo que esa es la muestra de trabajo que se hace que les da la
certeza y la confianza de que ellos sigan donando”. (Lic. Emilio Vélez

Villanueva, representante de Emprendedores Soy Guerrero A. C.).

Con la informacion obtenida de la aplicacion de la encuesta al publico externo
candidatos a ser parte de los donadores potenciales, el 45% considera que los que
deben de apoyar a las organizaciones civiles, es la sociedad en general, y el 33%
considera que lo deben de hacer las empresas privadas, y el 22% opina que el

gobierno (ver anexo 4).

Hay que tener en cuenta también que lo que aprecian muchas empresas no es la
visibilidad o los atributos de imagen que la ONG pueda transferir a su marca como

lo menciona el autor (Villafafie, 1993, pag. 306)

“Estan mas motivadas por realizar una contribucion verdadera a la causa o
por hacer algo que haga sentir a sus empleados orgullosos de trabajar en ella.

En tal caso, pueden sobrar las contraprestaciones basadas en la divulgacién
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publica de la colaboracién. Lo que se necesita es que sientan que su apoyo
es muy apreciado, recibir una rendicion de cuentas de calidad y tener

experiencias emocionantes de contacto con la causa”.

Queda de manifiesto que la poblacion esta consiente que las organizaciones civiles

necesitan de ellos para poder subsistir.

Para los entrevistados, una de las estrategias para poder seguir teniendo vinculos
con los donadores es hacerles llegar un reconocimiento del apoyo que donaron o
enviarles en sus correos personales los informes de ejecucion de trabajo y de esa
manera seguirlos invitando para fortalecer los lazos de trabajo a favor de los grupos

vulnerables.

“Mira yo creo que cada donador que hace alguna aportacién, supongo yo,
me atrevo a pensar por ellos que la satisfaccion de ellos es ver lograr, los
donadores al igual que nosotros que estamos al interior de la organizacion
es ver la satisfaccion de ver sonreir a un nifio de ver feliz a otra persona que
se logré lo que esa persona queria a través de nuestra organizacion entonces
los donadores, nosotros que estamos al centro de la organizacion pues
vivimos de esto de la satisfaccion y el reconocimiento de la asociacién civil,
cuando alguien te reconoce y te dice oiga pues gracias y asi es que si el
reconocimiento que nos hacen resulta ser extensivo a los donadores para
gue ellos puedan ser parte de, pero en realidad no hay una profesién es algo
espiritual, es la motivacion mas grande que se tiene para cada uno de los
donadores que se tiene sus objetivos y las metas,” (Ing., Saul Castro, Director

de la Asociaciéon de Padres de Familia).

De acuerdo con las respuestas de la mayoria de los entrevistados mencionan que
las redes sociales les sirven para mostrar testimonios de trabajo y de esa misma

manera seguir fortaleciendo vinculos con los donadores y para atraer a nuevos.
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“En este momento las estamos desarrollando, la estrategia que nosotros
buscamos implementar es precisamente en campafias en redes sociales
damos a conocer la elaboracion de tripticos que permitan mostrar a la gente
lo que hacemos, sepa que pueda donar, sepa que a través de que medio
puedan donar y que finalmente obtengan el testimonio de que todo lo que
invirtieron tuvo un resultado cierto, certero, veraz y que tiene un efecto
sanador en las personas que estamos atendiendo”. (Lic. Emilio Vélez

Villanueva, representante de Emprendedores Soy Guerrero A. C.)

El 42% La poblacion encuestada contest6 que les gustaria recibir informacion sobre
las organizaciones civiles a través del internet. Aunado a lo que opinaron los
entrevistados, el medio de comunicacion social mas demandado en la actualidad es

la internet.

En segundo lugar, con un 23% se ubicé uno de los medios mas tradicionales, el
periodico. La desventaja de este medio contra la internet especificamente es que
éste tiene un costo diario y puede resultar obsoleto en cuestion de horas por la

inmediatez de la informacién que se transmite a través de la red (ver anexo 5).

Los medios de comunicacion alternativos, como es el caso de la red de internet pueden
ayudar a encontrar nuevos y diferentes donantes como lo hace mencién también el autor
(S.M., 1963) cita que el internet es una herramienta poderosa para llegar al publico objetivo.
“Internet pude ser una buena herramienta, con una excelente relacién para llegar a los
donantes. Es necesario tener una pagina web en internet que explique el ideario de la

organizacion. Muchos millones de personas navegan por la red”.

El autor Manuel Palencia menciona que para seguir fortaleciendo la relacién con los

donantes es necesario seguir una serie de pasos (Ors, 2001 pag.194):

“En el caso especifico de los programas de relaciones para la captacién de

fondos, el conocimiento de las caracteristicas del donante, su
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comportamiento y proceso de toma de decision es de suma relevancia para
planear el acercamiento con los donantes potenciales y seleccionar las
técnicas mas idoneas para solicitar su contribucion. Por ejemplo, las dos
motivaciones basicas para apoyar una causa residen en el orgullo de
asociacion para el donante y la preocupacion y sentido de responsabilidad

por la continuidad de la obra”

Previo a planificar estratégicamente la captacion de fondos es necesario identificar
el proceso de toma decision de los donantes con el objetivo de disefiar un programa
de relaciones con donantes en funcién de su comportamiento. Este proceso, segun
lo describe Ors (2001) atraviesa cinco etapas interconectadas entre ellas que
surgen a partir del reconocimiento de la necesidad de ayudar. Luego viene la
basqueda de informacion, la etapa propicia para que la organizacion sin fines de
lucro se presente y exponga los resultados alcanzados por sus programas y el
impacto que tienen las donaciones en estos indicadores.

Una vez que se cuenta con la informacion, el donante pasa después por una fase
de evaluacion de alternativas, en que las organizaciones deben competir por
diferenciarse y conseguir posicionarse para que finalmente el donante tome la
decision de entablar una relacion colaborativa con la entidad. En la conducta de
adopcion las organizaciones deben construir una red de donantes frecuentes e
involucrados a través de la comunicacién de los resultados alcanzados gracias a su
donacion (Ors, 2001, pag. 197).

Por su parte, las organizaciones sin fines de lucro deben de seguir un proceso de
cinco fases para abordar donantes potenciales, El objetivo de este proceso es
entablar una relacion a mediano o largo plazo con el donante, como lo menciona el

citado autor Manuel valencia.
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Con el analisis de las entrevistas, la encuesta, y con la fundamentacion que

hacen los autores sobre las cinco fases, se desarroll6 la tabla 3 para captar y

mantener a los donadores interesados a seguir contribuyendo.

Tabla 3. Proceso para abordar donadores

Fase

Pre-acercamiento

Acercamiento

Donacién

Seguimiento

Construir relaciones

duraderas

Elaboracion propia, 2019.

Objetivo

Identificar el mercado meta
de donantes y sus
caracteristicas para
disefiar el perfil y las
estrategias de pre-
acercamiento.

Dar a conocer los
diferentes esquemas de
donacién y la entrega de
las respectivas constancias
y recibos deducibles de
impuestos en caso de ser
requeridos.

Captar fondos.

Crear un valor agregado en
la relacion entre el donante
y la organizacion

Convertir al donante en uno
frecuente que se involucre
de manera directa en la
planeacién de los futuros
programas sociales de la
organizacion.

Acciones de
Comunicacion

Resumen ejecutivo o]
presentacion del plan
estratégico social a manera
de introduccion del
programa y la problemética
social que busca resolver.

Material sobre el programa
social para el que se esta
solicitando la donacion.

Entrega de recibos
deducibles de
impuestos u  otras
constancias de
donacién.

Reportes ejecutivos en que
se informe acerca de los
principales resultados e
impacto de la ejecucion de
los programas sociales.
Cartas de agradecimiento.
Material relacionado a

la organizacion u otros
proyectos

Invitacion formal por escrito
al donante o la persona que
este recomiende forme parte
activa en el equipo de
trabajo de la organizacion
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Duracion
aproximada

Entre una y cuatro semanas
después de entregar
materiales informativos,
suficiente para que en la
siguiente se pueda tener
una respuesta de apoyo o
no.

Promedio de una a tres
semanas, tiempo en que el

donante comparte el
documento con las
personas que considere
pertinente.

A efectuarse la entrega de
la donacion.

Un tiempo  prudencial
después de entregada la
donacién, durante ylo
después de la ejecucion de
los programas.

Al término de la ejecucion
del programa o entre
programas.



Conclusiones

La captacion de donadores es un tema fundamental para el cualquier tercer sector.

En cuanto a esto, son pocas las investigaciones que se han enfocado en la

perspectiva de la comunicacion y de las Relaciones publicas.

Para analizar a las organizaciones sin fines de lucro como entes que comunican es
necesario reconocer que éstas se dirigen a varios publicos con caracteristicas
especificas entre ellos, donantes y beneficiarios, y que por ende requieren de
distintas estrategias, acciones y mensajes. Es importante sefialar que se debe
determinar la importancia de entablar una relacion estratégica con cada tipo de

publico, sin dejar de atender las necesidades de informacién de cada uno de ellos.

En este sentido, el donante debe ser reconocido como un publico clave, de alta
prioridad, ya que es parte instrumental para el enfoque de autogestion de la
organizacién. Dicho de otra forma: sin donantes, no hay recursos; sin recursos, no
hay continuidad para los programas; y sin estos ultimos, las necesidades de la
poblacion beneficiaria no son atendidas, no hay un cambio social y no se cumple la

mision de la organizacion, su razén de ser.

Méas que como fuentes de financiamiento, los donantes deben verse como socios
estratégicos dispuestos a realizar una inversion econémica para contribuir a una
causa y asi solucionar un problema social, para lo que es necesaria la
sensibilizacion que surge de conocer la problematica, estar informado y mantener
cercania con ella, ademas de constatar lo que se puede lograr con el apoyo de los

donadores.

Es aqui donde entra el papel de la comunicacion. La comunicacion en tanto que es

un proceso de cultivacién de relaciones con publicos y de solicitacion persuasiva de
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donaciones. En este acto las organizaciones sin fines de lucro son los emisores de
mensajes hacia un publico receptor que estad compuesto por el universo de donantes

actuales y potenciales.

Sin embargo, para atraer la atencion de los donantes potenciales hay que tomar en
cuenta dos aspectos: si el problema y la causa son conocidos y percibidos como

importantes; y si la organizacion es conocida y genera confianza en el publico.

Por ello es necesario que desde la direccidn de la organizacién exista una vision de
los distintos objetivos de comunicacion que persiguen. Es importante que se vean
los distintos tipos de comunicacion como partes integrales de un todo, pero sobre
todo se debe procurar que los mensajes sean congruentes entre ellos y alineados

a la filosofia, mision y vision de desarrollo y solidaridad que tiene la organizacion.

En el caso de la A. C. Pi-hahirot para que atraiga a mas voluntarios y donantes, la
estrategia debe ir acompafada de una estrategia de imagen corporativa por medio
de la cual los publicos la identifiquen, la perciban como diferente del resto de la
competencia y sea un referente en su sector: Esto permitira alcanzar la preferencia

de los donantes potenciales.

En cuanto a los donantes como publico objetivo, el segmento de adultos jévenes ve

con algun grado de interés contribuir econémicamente a una causa social.

Otro de los aspectos mas valorados por el publico entrevistado es que el proceso
de donacién sea facil y que no implique incurrir en costos de tiempo y movilizacion.
Por ello, una de las alternativas que las organizaciones sin fines de lucro deben
considerar para atraer donantes es donar a través de alcancias llevadas por los

voluntarios a diferentes espacios.

En suma, la comunicacion juega un papel fundamental, no solo en la atraccion de
los donantes potenciales, sino en el mantenimiento de la relacién con ellos. Los
resultados de los programas sociales, como mensajes de sensibilizacién acerca de

la causa (para qué estamos donando) y de motivacion (por qué debemos seguir
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donando). Para los donantes es importante que esta informacion sea breve y

concisa, y que ademas se distribuya periédicamente a través del internet

Un area de oportunidad para Pi-hahirot es el internet y las redes sociales ya que
ofrecen a las organizaciones sin fines de lucro una ventaja para llegar a una

audiencia masiva a un bajo o nulo costo.

Estos son los medios mas utilizados por el segmento de adultos jévenes para
mantenerse informados, de acuerdo con la muestra entrevistada y encuestada para

esta investigacion.

Por ultimo, respecto al logro de los objetivos trazados en esta investigacion, se
concluye su total cumplimiento. Tomando como guia los objetivos especificos
planteados, se realizé un andlisis del publico de donantes potenciales. Este analisis
sirvid de insumo para elaborar las recomendaciones de comunicacién para la

captacion de donantes que se presenta como resultado de esta investigacion.
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Recomendaciones

Establecer las siguientes estrategias

Las siguientes estrategias se propusieron de acuerdo con los resultados

arrojados del analisis de la investigacion y de los datos obtenidos de la

organizacion.

Estrategia

Acciones especificas

Responsable

Identificacion de
fuentes de
financiamiento
nacionales e
internacionales

Identificar convocatorias de proyectos
en los que sea factible participar, a
través de la revision de las paginas
web de las distintas organizaciones
(nacionales e internacionales) que
otorgan apoyo.

Hacer listado de requisitos y reunir la
documentacion con el apoyo del
personal de la a.c. Pi-hahirot.
Redactar propuestas de apoyo.
Organizar y supervisar lo relativo a
captar donantes individuales ya sean

(personas fisicas o morales).

Actualizacion constantemente la base

Direccion
Ejecutiva.

Comisioén de
proyectos

Comisioén de
comunicacion

presenciaen la
red.

Abrir una cuenta en Facebook.

de datos de donadores y de

prospectos.
Participacion en e Consultar fechas de convocatorias, Comisién de
convocatorias requisitos y fechas limite.
para proyectos proyectos
acordes a la e Hacer listado de requisitos y reunir la
naturaleza de la con el apoyo del personal de Pi-
organizacion hahirot.

e Redactar propuestas de apoyo,

validar y enviar solicitud.

Creacion de « Disefiar una pagina web. Comision de

comunicacion
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Abrir una cuenta en twitter.

Establecer vinculos para donacion
en linea.

Crear link para donadores, especificar
las areas y tareas que se desempeiian
dentro de la Asociacion Civil y lo datos
de contacto.

Sefalar en todos los espacios
virtuales de Pi-hahirot los logros que la
asociacion ha tenido en el transcurso
de los afos trabajados y poner los
reconocimientos y premios que ha
recibido.

Comision de
vinculaciéon

Implementacion
de Campafiade
Captacion de
donadores anual
y programa de
seguimiento
constante.

Elaborar la base de datos de posibles
donadores.

Elaborar ficha de los logros de Pi-
hahirot para explicar a los posibles
donantes, el trabajo y necesidades de
la asociacion.

Hacer contacto directo con posibles
donantes.

Mantener actualizado constamente
las redes sociales de la asociacion y
publicar evidencias de ejecucién de
trabajo.

Realizar eventos de beneficencia a
través de cenas y obras de teatro.

Agradecimiento (se haya obtenido o
no el donativo). Por medio del correo
electronico.

Mantener interesado durante todo el
afio al donante, informandoles sobre
las fechas especiales, invitAndolos a
eventos e informandoles acerca del
desarrollo de los proyectos.

Comisioén de

proyectos

Comisioén de
comunicacion
Comision de

vinculacion.
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Para el sector sin fines de lucro

La direccion de las organizaciones sin fines de lucro se debe dar importancia a la
captacion de donantes desde un punto de vista estratégico, y no como forma de
subsistencia a corto plazo. La captacion de donadores debe, en todo caso,
visualizarse a mediano y largo plazo, como parte de sus estrategias de

sostenibilidad

Deben ademas incluir metas de captacion de donadores en sus planes operativos
anuales, haciendo un apropiado monitoreo y evaluacion de los resultados obtenidos

en el periodo anterior.

La comunicacion en todas sus formas debera ser un eje transversal de la captacion
de donantes, con mensajes de sensibilizacion acerca de la causa, siempre con ética
para no caer en la objetivizacién o victimizacion de los beneficiarios, ni inspirar un

sentimiento de culpabilidad en los donantes.

No obstante, para ello la direccion debe apostar por formar un equipo de
comunicacién capacitado que posea conocimientos del funcionamiento del sector
sin fines de lucro y que pueda introducir formas innovadoras de comunicacion y de

relaciones publicas que maximicen los recursos disponibles.
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Para la asociacion civil Pi-hahirot

Es importante que definan el perfil de los diferentes publicos a los que desean
abordar a futuro y trazar lineas generales de las técnicas de captacion de donadores

y los canales de comunicacion a utilizar.

De igual manera, para poder incrementar el numero de donantes y los montos de
las aportaciones, la organizacion debe establecer primero métodos de seguimiento
para la relacion con donantes y voluntarios nacionales. Esto no necesariamente
implica extensos reportes de informe de ejecucion de trabajo, sino una
comunicacion puntual, periodica y constante que cimiente la relacion con ellos, de

forma que sea espontanea la renovacién de sus donaciones.

Otra recomendacion en el tema de captacion de donadores, es que den visibilidad
a los eventos que realizan, ya sea a través de cenas benéficas, obras de teatro o
de naturaleza diversa, ludica o deportiva. Estas son oportunidades para que mas
personas conozcan la causa y el trabajo de la organizacién, asi como para potenciar

la prospeccion de donantes.

En general, la organizacién necesita disefiar estrategias de comunicacion y de
relaciones publicas que le permitan a la organizacion definir a su publico objetivo,
aumentar su notoriedad en el &mbito nacional y mejorar su posicionamiento y de

esa manera cumplir con su misién social.
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Anexo 1
Encuesta aplicada ala poblacién de Chilpancingo

Objetivo: Conocer las preferencias de donaciones de la poblacion de
Chilpancingo Guerrero hacia las organizaciones sin fines de lucro.

Instrucciones
Conteste brevemente las siguientes preguntas y subraye donde corresponda.
Sexo: Hombre Mujer

1. ¢Cudl es su ocupacion?
a) Ama de casa
b) Empleado
c) Empresario
d) Estudiante
e) Otro

2. ¢Cual es su nivel de estudios?
a) Primaria
b) secundaria
c) Bachillerato
d) Licenciatura
e) Posgrado
f) Otro

3. ¢Cudl es su nivel de ingreso mensual promedio?
a) Menos de 3,000
b) De 3,000 a 5,000
c) De 5001 a 10,000
d) Més de 10,000

4. ¢En qué rango de edad se encuentra?
a) 25a 30
b) 31 a 35
c) 36 a 40
d) 41 a 45
e) 46 a 50
f) 41a50
g) 51 o mas
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5. ¢,Cudles medios de comunicacion utiliza mas para enterarse de lo que pasa
en su entorno?
a) Television

b) Periddico

c) Radio

d) Internet

e) Redes sociales
f) Otro

6. ¢Alguna vez ha apoyado a una organizacion sin fines de lucro?
a) Si
b) No (si la respuesta es un no, aqui termina la encuesta)

7. ¢, Qué le motivé a apoyarla?
a) Buena reputacién
b) Por la causa social
C) Por satisfaccion personal
d) Otro

8. ¢ Cudl es la causa social mas importante para usted en el pais?
a) Violencia
b) Pobreza
C) Educacién
d) Nifiez-Juventud
e) Medio ambiente
f) Drogadiccion

9. ¢ Por qué cree que las organizaciones sin fines de lucro necesitan dinero?
a) Para operar
b) Para cumplir con su mision social
c) Otro

10. ¢ Quién deberia apoyarlas?
a) La sociedad en general
b) Las empresas privadas
c) El gobierno
d) Otro

11. ;Qué manera de donar le parece mas conveniente?

a) Donar directamente a una persona necesitada
b) Donar a través de organizaciones civiles
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c) A través del banco
d) Visita domiciliaria
e) Boteo
f) Otro

12. ¢ Cada cuando le gustaria realizar un donativo?
a) Unavez al mes
b) Cada seis meses
c) Una vez al afo.
d) Otro

13. ¢ Qué tipo de donacion le gustaria realizar?
a) Econdmica
b) En especie
c) Servicios
d) Otro

14. ¢ Qué hace gque una organizacion sin fines de lucro sea creible?
a) Rendicién de cuentas
b) Publicacién de estados financieros
c) Otro

15. ¢Qué tipo de comunicacién deberia de recibir alguien que esta donando
periddicamente a una organizacion sin fines de lucro?

a) Informe financiero sobre la ejecucion del recurso

b) Evidencias sobre ejecuciéon de trabajo

c) Le dalo mismo

16. ¢ Alguna vez le gustaria asistir a un evento de beneficencia?
a) Si
b) No (si su respuesta es un no, aqui termina la encuesta.

17. ¢ A qué tipo de beneficencia preferiria asistir?

a) Concierto

b) Cena

c) Obra de teatro

d) Eventos deportivos
e) Otro
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Anexo 2

Instrumentos de medicion

Guia de entrevista a directores de asociaciones y fundaciones

Nombre:

Cargo:

Institucion:

1.- ¢ Qué es un donador para usted?

2.- ¢ Qué actividades realizan para captar a un donador?

3- ¢Cuales son los tipos de donaciones que recibe como asociacion?

4.- ¢ De qué forma se usan las aportaciones de los donares dentro de la asociacién?

5.- ¢ Con cuantos donadores cuentan actualmente?
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6.- ¢ Por qué cree que los donadores aportan a este tipo de causas?

7- ¢ Cual es la importancia de los donadores para la asociacion?

8.- ¢Los donadores reciben algun tipo de beneficio que brinda su asociacion?

¢,Cuales?

9.- ¢Hay un depto. de comunicacién o relaciones publicas ? Si no hay, ¢Por

qué?

10.- De qué manera captan donadores?

11.- ¢Qué medios utilizan para motivar y sensibilizar a la poblacion objetivo a

donar?

12.- ¢Qué mecanismos utilizar para mantener a los donadores interesados a

seguir contribuyendo con su asociacion?

76



13.- ¢ Por qué creen que alguien elige ser donador en su institucion en lugar de

otra?

14. ¢Podria dar alguna sugerencia para apoyar a las ONGs que necesitan

conseguir donadores?
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Anexo 3. Medios de comunicacién mas utilizados para estar informado.

Otro
3%

Television
15%

Redes sociales
33%

Radio
11%

Revistas
Internet 4%

19%

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4. Entidades que, se considera, deberian apoyar a las organizaciones

sociales.

Otro
0%

El gobierno
22%

La sociedad en
general
45%

Las empresas
privadas
33%

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 5. Medio de comunicacion mas demandado para recibir informacion
sobre las organizaciones civiles

Otro Television
7% 10%

Periodico
23%

Internet
42%

18%

Fuente: Elaboracion propia.
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