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En primera instancia, el planteamiento del problema se presenta con base en
cifras del afio 2014 por parte de la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAO,2014), el nimero de personas que padecen hambre
en el mundo es al menos de 805 millones de personas, es decir una de cada nueve,

cifra que sigue siendo inaceptablemente alta.

Mientras tanto en México en la década de 2001 a 2010 “de acuerdo con el
Centro de Estudios e Investigacion en Desarrollo y Asistencia Social (CEIDAS), basado
en datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), fallecieron 85 mil
343 personas por desnutriciéon”.

En Puebla, la situacién es desconcertante, ya que tiene el segundo indice mas
alto de mortalidad infantil en el pais, las muertes maternas superan el promedio
nacional y ocupa la cuarta posicion con el mayor numero de nifios menores de cinco
afios con desnutricion crénica, segun un analisis del Fondo de las Naciones Unidas
para la Infancia (UNICEF). Ademéas en el afio 2012 el 20 por ciento de la poblacion
menor de cinco afios padecia desnutricion cronica (Méndez, 2014).

A pesar de todo, en la actualidad, encontramos cada vez mas la participacion
activa de la ciudadania, donde la gente se involucra, los altos directivos de empresas
son mas conscientes de la sociedad e incluso, se realizan alianzas con los gobiernos y

se atienden necesidades importantes cotidianas, asi como situaciones inminentes.

En todas estas situaciones, se recurre a la nombrada “sociedad civil’, cuyo rol ha
ido incrementandose a lo largo de los afios y que evidentemente, se ha demostrado en
el mundo que una mayor solidez de capital social tiene efectos favorecedores en la

resolucion de problemas y conflictos.
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Sin embargo, como menciona Layton (2011)sobre los resultados obtenidos de la
Encuesta Nacional de Filantropia y Sociedad Civil en México (ENAFI), este sector ha
crecido en los ultimos afios en México pero no por ello es un indicador mas acertado de
lo que las OSC son actualmente y es que la sociedad mexicana aun muestra
desconfianza y por lo tanto no apoya a este sector como se creeria, véase Grafica 1.

Gréfica 1. Confianza de la sociedad

Esto se ve reflejado en las donaciones que realizan las personas y en el trasfondo
gue hay al pensar en el hecho de donar. Como sefala Layton en su estudio, la
confianza en las instituciones para hacer donativos es muy baja ya que de los
sondeados el 82% declar6 que prefiere dar de manera directa a los individuos
necesitados, y tan sélo 10% prefiere donar a instituciones (Grafica 2).
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Gréfica 2. Sobre la aportacién o ayuda
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Ademas, del total de la poblacion encuestada, aquella de mayor ingreso mostré
mayor escepticismo, tanto hacia los necesitados como hacia las instituciones. Y esto
es preocupante ya que este grupo es en el que se espera haya mas disponibilidad para

donaciones, asi que su falta de confianza es sumamente alarmante.

También se vio reflejado en este estudio que en el grupo de mayor ingreso,
aquellos que prefieren donar a instituciones, la confianza que dijeron tener en que las
instituciones le dieran buen uso a la donacién o en que éstas llegaran a tener un

impacto, es mucho mas baja que los sondeados del grupo de menor ingreso.

Si enfocamos estos resultados al sector privado, donde los empresarios forman
parte de este grupo de mayor ingreso, queda claro las razones por las que no realizan

donaciones o no las hacen por la cantidad y/o frecuencia que se desearia.

Ademas para el sector de alimentos, es evidente el perfeccionamiento de los
procesos productivos o de cosecha de dichas empresas, asi como de las
comercializadoras, en este caso autoservicios y abarroteras, a través de una correcta
planeaciéon de compra y venta para mejorar sus flujos de inventarios y evitar tener

mermas.
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Sin embargo, en los ultimos afios se ha observado, un aumento en las alianzas
entre las organizaciones sin fines de lucro y el sector privado, ya que se ha visto
influenciado por el auge de la creacion de programas de responsabilidad empresarial
gue son ya componentes integrales de las estrategias de negocios de las compainiias.

Por lo tanto, es importante que las organizaciones sin fines de lucro promuevan
la visibilidad de sus finanzas, de sus programas de accion y practiquen la rendicion de
cuentas, pero a la vez es necesario que realicen estrategias de comunicacion y
marketing, que refuercen estas acciones y generen mayores niveles de confianza en

cada uno de sus publicos, tanto internos como externos.

Para el Banco de Alimentos de Puebla, es importante llevar a cabo dichas
estrategias de comunicacion y marketing con sus donadores actuales, con el fin de
lograr la confianza y los vinculos para formar una relacion a largo plazo y que se

vuelvan aliados comprometidos a mejorar la calidad de vida de millones de personas.

El tema de investigacion “Analisis de la fidelizaciéon de los donadores cautivos
del Banco de Alimentos Puebla” ofrece un diagnéstico y propuestas para que la
organizacion empiece a trabajar las relaciones con sus donadores cautivos y asi
genere vinculos y relaciones de largo plazo para que su mision y vision de combate
contra la desnutricion y el hambre en el estado de Puebla, tenga mayor alcance tanto

geografico como en el nimero de beneficiarios gracias a su programa social.

Los aportes que este trabajo de investigacion ofrece son aplicables a otras
organizaciones de la sociedad civil, ya sea que tengan el mismo alcance del Banco de
Alimentos u otras actividades, y que requieran reforzar sus relaciones con sus
donadores, que favorezcan a la sociedad poblana y mexicana que se ve beneficiada

por su labor y mejore su calidad de vida.

La justificacion tedrica del proyecto es su contribucion a enriquecer el desarrollo
tedrico de las organizaciones sin fines de lucro, en este caso Bancos de Alimentos, de
la donacién en México y de las estrategias de comunicacion y marketing aplicables

para obtener donativos en especie.
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Ademas, como se muestra en Tabla 1, hoy en dia no existen muchos temas de
investigacion que aborden la importancia de los Bancos de Alimentos ni en México ni

en Puebla y mucho menos que se enfoquen en areas de comunicacion y marketing.

Tabla 1. Algunas investigaciones relacionadas a Bancos de Alimentos en México
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Fuente: Elaboracion Propia

La importancia de este estudio para el Banco de Alimentos de Puebla (BAMXP),
radica en conocer a uno de sus publicos mas importantes, los donadores cautivos, pero
no solo en funcién de datos como volumen y frecuencia de donacidon o una base de
datos de cada contacto, sino de profundizar en la opinién del donador y la de sus
colaboradores en cuanto a la organizacion, conocer su experiencia y sacar provecho de
esta informacion para futuras estrategias de comunicacion para recaudar mas

alimentos.
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Ademas es un precedente para futuras investigaciones que se pueden realizar
en el Banco y que le aporten conocimientos para mejorar SuUsS pProcesos,
profesionalizarse y aplicar nuevas técnicas en cada una de sus diferentes areas. Hoy
en dia, existen mas de 60 Bancos de Alimentos en México, que pueden tener alcance y
referencia de esta investigacion y aplicarla, con los ajustes correspondientes, a cada
uno y obtener mejoras que se vean reflejadas en mayor impacto del objeto social de su

organizacion.

De esta forma, el trabajo que aqui se plantea cuestiona: ¢De qué manera la
comunicacion propicia una mayor fidelizacion de los donadores cautivos, que impacte
en las donaciones en especie para el Banco de Alimentos de Puebla?, proponiéndola

como pregunta principal de la investigacion.

Al mismo tiempo, se desea comprobar o descartar la propuesta de hipétesis que
sugiere analizar si los donadores actuales del BAMXP donan por conviccién a la causa
de la organizacion y no por un beneficio fiscal, que cominmente se plantea en el

escenario de la donacion.

Tanto la pregunta de investigacion como la hipotesis planteadas permiten definir
el objetivo de esta investigacion que se enuncia a continuacion: Analizarla fidelizacion
de los donadores cautivos y realizar propuestas para incrementar las donaciones en
especie para el Banco de Alimentos de Puebla. Para el presente trabajo de
investigacion se tiene un encuadre espacial en el BAMXP, en un periodo del afio 2014
al 2016.

Dentro de los alcances de esta investigacion se pretende identificar las
estrategias de comunicacioén que podria llevar a cabo en el BAMXP, con la finalidad de
mejorar la eficiencia de los procesos de comunicacion con los donadores cautivos y asi
generar una fidelizacion para incrementar las donaciones. Se cuenta con el permiso de
parte del Presidente y del Director General del Banco de Alimentos de Puebla para
poder realizar la investigacion necesaria en la organizacion, asi como para la aplicacion
del instrumento de investigacion metodolégica a los donadores cautivos. Las
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limitaciones que podrian surgir en este ejercicio son la falta de disponibilidad de parte

de los donadores cautivos del BAMXP a ser entrevistados.
El presente trabajo se encuentra desarrollado en cinco capitulos:

En el capitulo uno se debe ubicar el problema de investigacion considerando sus
antecedentes y evolucion, es decir desde el concepto de Banco de Alimentos, la
historia de los Bancos de Alimentos en el mundo y la Asociacion Mexicana de Bancos
de Alimentos (AMBA).

Para el segundo capitulo, se estudian las organizaciones sin fines de lucro a
través de la comunicacion estratégica y la comunicacion en las organizaciones, dando
un enfoque principal en la comunicacion mercadologica que lleva a cabo la

organizacion.

Ademas, en el capitulo tres se desarrolla la metodologia, donde se describe de
manera detallada como se realizé la investigacion: enfoque, disefio, alcance, definicion
del universo de estudio, muestra, unidades de analisis y técnicas e instrumentos de

recolecciéon de datos.

A su vez, en el cuarto capitulo se habla del funcionamiento del BAMXP,
analizando a la organizacion, su entorno y sus publicos, abordando y se plantea la
discusién sobre la donacion que llevan a cabo los donadores actuales del banco, si
realmente es por una conviccion que se da a causa de la fidelidad de los mismos a la

organizacion o si lo hacen por un beneficio fiscal.

En el capitulo cinco, se da cuenta de los resultados obtenidos en la investigacion
y los procedimientos de andlisis a que fueron sometidos. Asimismo se contrastan los
resultados obtenidos con la pregunta de investigacion, los objetivos y la hipoétesis

conforme al marco tedrico.

Por ultimo se presentan las conclusiones a las que se llegaron y las propuestas
con base en la bibliografia estudiada.
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1.1 Laimportancia de los Bancos de Alimentos

Hoy en dia, a pesar de los progresos realizados en los dos ultimos decenios, 842
millones de personas aun padecen hambre crénica. Entre los nifios, se estima que 171
millones de menores de cinco afios padecen malnutricibn cronica (retraso del
crecimiento), casi 104 millones tienen falta de peso y unos 55 millones sufren

malnutriciébn aguda (emaciacion). (FAO, 2014).

Sin embargo existen muchos esfuerzos por parte de diferentes organismos,
sector privado, académicos y la sociedad civil, para reducir las pérdidas y el
desperdicio de alimentos. Tal es el caso de los Bancos de Alimentos que como

menciona la definicion de Alfredo Karsdorf (2015):

“Son organizaciones eficientes y sostenibles que ofrecen alternativas al
descarte de alimentos, mediante la gestion y logistica de productos de alto
valor nutritivo, recuperados antes de su vencimiento, y en cumplimiento de

normas de certificacion”.

Los Bancos de Alimentos son una estrategia porque no sélo se centra en el
acceso sino en el aprovechamiento de lo producido y lo comercializado.

Ademas de ser una respuesta al problema de desperdicio de alimentos en el
mundo, han generado alianzas estratégicas no solamente con empresas que ya no
pueden comercializar los productos por su vida util o problemas en su presentacion,
también han iniciado labores con los productores agricolas ya que en ocasiones sus

cosechas terminan siendo no comercializables por su forma y tamaiio.

El alcance que han logrado estas organizaciones es tal, que en el afio 2013 se
distribuyeron 500 000 toneladas de alimentos a través de 25 500 organizaciones
beneficiarias en el mundo, mientras que en América Latina se recuperaron 190 000
toneladas de alimentos que fueron distribuidas a 12 700 organizaciones de 15 paises.
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1.2 Bancos de Alimentos en el mundo

El concepto de Banco de Alimentos fue desarrollado por John van Hengel un
empresario retirado que habia sido voluntario en una cocina tratando de encontrar
alimento para servir a las personas con hambre y por ello establecié el Banco de
Alimentos de Santa Maria en Fénix, Arizona a finales de 1960, siendo éste el primer
banco de alimentos de la nacién. En su primer afio, Van Hengel y su equipo de
voluntarios distribuyeron 275,000 libras de alimentos a las personas necesitadas. En
1977, los bancos de alimentos se habian establecido en 18 ciudades de todo el pais
(Feeding America, 2014) .

A medida que el numero de bancos de alimentos comenzd a aumentar, Van
Hengel cred una organizacion nacional para los bancos de alimentos que en 2008 se

consolidé como Feeding America para reflejar mejor la misién de la organizacion.

Hoy en dia, Feeding America es la organizacién-red de Estados Unidos mas
grande ya que cuenta con 200 bancos de alimentos en todo el pais. Actualmente
alimentan a 46,5 millones de personas en riesgo de hambre, entre ellos 12 millones de

nifos y 7 millones de personas mayores (Feeding America, 2014).

Otra de las redes mas grandes es la Federacion Europea de Bancos de
Alimentos (FEBA por sus siglas en francés). Su historia comienza el 13 de marzo de
1984 a raiz de una peticion de ayuda, por parte de cuando la Hermana Cécile Bigo,
guien denuncio el escandalo de la pobreza coexistente con el desperdicio de alimentos;
Bernard Dandrel y las 5 entidades fundadoras (Secours Catholigue, Emmaus, Armée
du Salut, Entraide d'Auteuil y de Entraide Protestante) lanzaron el primer Banco de
Alimentos en Francia que actualmente cuenta con 256 bancos de alimentos en 22

paises en Europa.
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En 2014, la FEBA distribuy6 411,000 toneladas de alimentos, equivalente a 2,25
millones de comidas por dia, a 5,9 millones de personas en asociacion con 33,800

organizaciones de beneficencia y servicios sociales (FEBA, 2014) .

Por otro lado se encuentra la Red Global de Bancos de Alimentos (GFN por
sus siglas en inglés) que participa activamente en el apoyo a las operaciones de los
bancos de alimentos en la mayoria de los paises donde existan y en los que estan en
formacion. (FAO, 2015)

Dentro de los paises fundadores de esta red encontramos: Argentina, Canada,
Estados Unidos y México. Ademas, otros paises que pertenecen a la GFN son:
Australia, Bulgaria, Corea del Sur, Hong Kong, India, Inglaterra, Israel, Rusia, Singapur,
Sudafrica y Taiwan. (GFN, 2014).

La GFN esta integrada por mas de 30 bancos establecidos en los cinco
continentes. Asimismo, tiene la experiencia en capacitar en temas relacionados con el
desarrollo, formacion y gobernabilidad de los bancos de alimentos, la recuperacion de
alimentos de la industria y de la cadena comercial, la busqueda de fondos, marketing y

politicas publicas.

Finalmente, con una historia mas reciente tenemos a la Red Regional de
Bancos de Alimentos del Medio Oriente / Norte de Africa (FBRN por sus siglas en
inglés). La idea de establecer una Red Arabe para cuidar de esa region con respecto a
la fijacién de recursos alimentarios habia sido provocada inicialmente por los siguientes

detonadores:

a. Mapa del hambre que mostraba una brecha entre el actual y el nivel de
seguridad alimentaria minima deseada.
b. La ausencia de una verdadera red capaz de unificar los esfuerzos arabes para

llegar a cero el hambre en la regién (FBRN, 2014).
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En respuesta a las recomendaciones anteriores, FBRN se ha establecido en
2013, como una organizacion sin fines de lucro que agrupa bancos de alimentos
establecidos en la regiéon. FBRN pretende unificar los bancos de alimentos regionales
gue operan en el campo de la reduccion del hambre, la lucha contra la desnutricion y la
gestion de los residuos de alimentos. FBRN trabaja en los niveles regional e
internacional para unir y coordinar esfuerzos de alimentos y ayuda en nutricion,

activandolos dentro de un marco general de accion conjunta (FBRN, 2014).

Las redes de cada uno de los bancos de alimentos en el mundo tienen cada una
un rol unico en el apoyo y promocion de los bancos de alimentos de sus respectivas
regiones, sin embargo, no dejan de trabajar en conjunto y estrechamente, por ejemplo,
la Red Global de Bancos de Alimentos (GFN) tiene una relacién cercana de trabajo con
la Federacion Europea de Bancos de Alimentos (FEBA), Feeding America (FA) y la
Red Regional de Bancos de Alimentos del Medio Oriente / Norte de Africa (FBRN).
(Figura 1).

Figura 1. Bancos de Alimentos en el mundo

® Red Global de Barcos de Alimentas [GFN) existentes @ Red Regional de Bancos de Alimentos del

Feeding America Medic Oriente/Norte de Africa (FBRN)
Red Global de Barcos de Alimentas (GEN) en ® Federacion Europea de Bancos de Alimentos
desarrollo (FEBA)

Fuente: The Global Food Bank Community. Obtenido de http://www.foodbanking.org/food-

banking/global-food-bank-community/
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1.3 Banco de Alimentos en América Latina

Como se mencioné en parrafos anteriores la GFN esta establecida en los cinco
continentes, de los cuales el 53 % de los bancos que operan bajo esta red estan en
Ameérica Latina. (GFN, 2014).

Ademas, de los socios fundadores de esta red se encuentran México y Argentina
y la mayoria de los paises latinoamericanos trabajan en cooperacion con la GFN, ya
gue les permite recibir apoyo desde el inicio del proyecto, hasta que se consolida el

Banco de alimentos de la region.

Actualmente los paises como Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica,
Republica Dominicana, Ecuador, Guatemala, Honduras, México, Panama, Paraguay,

Pera y Uruguay componen la mayor participacion de dicha red de trabajo.

Por otro lado, aunque Nicaragua no pertenece a la GFN cuenta con su propia
red de bancos de alimentos denominada “Caritas Nicaragua”, que se fundoé en el afio
1956, de acuerdo a su acta constitutiva y en 1989 la Conferencia Episcopal aprobé los
estatutos donde se contemplan la naturaleza y funciones de la misma (Céritas
Nicaragua, 2015).

En Surinam, en el afio 2014, se aprobo en el pleno de la Asamblea Nacional la
creacion de un banco de alimentos que regule las donaciones en especie y canalice las
comidas hacia los comedores, asilos y albergues que asi lo considere (La Prensa,
2014).

Para paises como Venezuela y Haiti la realidad es otra, ya que las condiciones
econdmicas de cada pais han generado un desabasto nacional de alimentos que no
permiten la creacion de un banco de alimentos. A pesar de la inseguridad alimentaria
gue existe en Guyana, Belice y Trinidad y Tobago no cuentan con este tipo de

organizaciones.
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1.4 Banco de Alimentos en México

1.4.1 Macro entorno econdémico: Estratos socioecondmicos, poder adquisitivo y
el hambre en el pais

En México en la ultimas tres décadas el incremento del salario minimo no ha
correspondido al incremento de la inflacion, por lo tanto se dejaron de adquirir 45.7
menos kilogramos de tortilla; 243.3 menos piezas de pan; 5.6 kilogramos menos de
huevo y 9.5 menos kilogramos de frijol, todos éstos, integrantes de la canasta basica
de los mexicanos. En el dltimo cuarto de siglo, el poder adquisitivo del salario minimo
perdid 76.3 por ciento, reveld el Centro de Andlisis Multidisciplinario (CAM) de la

Facultad de Economia (FE) de la Universidad Nacional Autbnoma de México (UNAM).

En el mas reciente reporte respectivo realizado por el centro, titulado “Poder
adquisitivo del salario y la precarizacion del nivel de vida de los trabajadores en México
2012", se establece que durante las ultimas tres décadas con un salario minimo se
podian adquirir 50.9 kilogramos de tortilla. En contraste, en 2012 el volumen cay0 a 5.1,
es decir, 45.7 kilogramos menos que entonces, precisa el analisis realizado
conjuntamente por Luis Lozano Arredondo; Irma Otero Fonseca; Javier A. Lozano
Tovar; David A. Lozano Tovar; Jaime Vazquez; David Moctezuma, y Nubia Conde

Menchaca, integrantes del CAM.

Para el caso del pan, en el lapso de 30 afios se dejaron de comprar 243.34
piezas con la misma percepcion; con relacion al huevo, la pérdida fue de 5.6

kilogramos; de frijol, de 9.5 kilogramos; de leche, 14 litros, y de aceite, 4.4 litros.

Con base en estos datos, se considera claro que el poder adquisitivo en México

es inequitativo en cada estrato social pero se presenta mayor diferencia en familias
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donde el ingreso econémico es mas bajo, por lo tanto las necesidades reales en
cuestion de alimentacion no pueden ser cubiertas y cada vez mas, los alimentos
basicos no pueden ser obtenidos, generando cuadros de desnutricion o inclusive

poblacién sin acceso a los alimentos.

Por otro lado, el CAM (2012) aludi6 a la Canasta de Alimentacion Recomendable
(CAR), conjunto ponderado de articulos para el consumo diario de una familia
mexicana conformada por cinco personas -dos adultos, un joven y dos nifios- con la
consideracion de aspectos histéricos econdémico-sociales, habitos, costumbres y de
dieta.

Con el incremento al salario minimo del 4.2 por ciento en la zona A, la
percepcion minima qued6 en 62.33 pesos diarios. Si se consideran los Ultimos a la
fecha, y se compara que entonces el minimo era de 6.47 pesos por dia, y hoy es de
62.33, la tasa de crecimiento relativa fue de 863.37 por ciento, lo que implicé un

aumento monetario de 55.86 pesos.

Sin embargo, el precio total de la CAR era de 13.43 pesos, y su nivel en abril del
2012 de 732.92 pesos por dia, lo que significa que la tasa de crecimiento relativa
durante el periodo fue de 5,357.33 por ciento que, en términos monetarios, representd
un aumento de 719.49 pesos. Con ello, el poder adquisitivo registré una pérdida

acumulada en 25 afos del 76.35 por ciento, refirié el CAM (2012).

Segun datos del INEGI (2012) publicados en la ENOE (Encuesta Nacional de
Ocupacion y Empleo), para el 2011 habia 13.2 millones de mexicanos que tenian que

laborar mas de 48 horas a la semana para tener un nivel de ingresos que les permitiera
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obtener el nivel suficiente para vivir. En teoria, tendrian que trabajar seis dias de la

semana con jornadas de ocho horas.

Por lo tanto, todo esto se encierra en un circulo vicioso donde al no percibir un
ingreso suficiente, a pesar de las largas jornadas laborales, genera que no se tenga el
poder adquisitivo ni siquiera para cubrir lo mas elemental de la canasta basica para una
familia. Y si a esto le sumamos todas las personas que no cuentan con un empleo
formal que le permita tener un salario minimo y acceso a una alimentacion basica, se

genera una carencia alimentaria cada vez mayor en nuestro pais.

1.4.2 Produccidn de alimentos: Oferta y demanda

Hoy en dia se observa como la forma en que ha aumentado la produccion ha
contribuido al deterioro de la calidad de los recursos naturales, las emisiones con
efecto de gas invernadero de las actividades agropecuarias y resultado del cambio en
el uso del suelo y deforestacion, han contribuido al proceso del cambio climético, lo que

afecta la estabilidad de la produccién.

En México, se considera que la crisis tanto econémica como financiera, tuvo
como resultado el aumento del nimero de hogares y personas que presentan carencia
por acceso a la alimentacién. Para que las personas tengan disponibilidad alimentaria
debe haber suficiencia del abasto en cantidad y calidad apropiada, sea de produccion
nacional o adquirida en el exterior. La estabilidad se vincula tanto con la oferta como
con el acceso a los alimentos, a lo largo del tiempo; es decir, que los hogares y las
personas no carezcan de alimentos por efecto de impactos econdmicos o de oferta,
problemas comerciales o de mercado, fenomenos climatolégicos adversos o problemas

laborales.
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Como lo menciona la FAO (2013) la disponibilidad agregada para la seguridad
alimentaria en México se puede caracterizar por la suficiencia de la oferta para
satisfacer determinados niveles de demanda socialmente deseables; el grado de
autonomia (o su inverso, el grado de dependencia externa), la estabilidad de la oferta a
lo largo del tiempo, la sustentabilidad a largo plazo de las condiciones mencionadas y

la calidad e inocuidad de los alimentos.

Es por ello que parece inverosimil la carencia de alimentos para toda la
poblacibn mexicana, ademas existen los contrastes bien marcados en nuestra
sociedad, por un lado podemos observar nifios con problemas de emaciacion y por otro
lado con obesidad. El problema del hambre y la desnutricibn en México es mas grave

de lo que se piensa.

A su vez, se tiene que considerar el nimero y la proporcion de mexicanos que
se encuentran en pobreza extrema de alimentacion es alto y esto se ve reflejado en el
indicador de carencia por acceso a la alimentacion que pasé de 28.4 millones en 2010,
para luego disminuir a 27.4 millones (23.3%) en 2012 y posteriormente a 28 millones
(23.4%) en el afio 2014 (Gréfica 3) (Diario Oficial de la Federacion, 2014).



Grafica 3. Poblacion con carencia por acceso a la alimentacion 2010-2014

(Porcentaje y millones de personas)
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Fuente: SEDESOL con informacion del Consejo Nacional de Evaluacién de la Politica de
Desarrollo Social (CONEVAL) 2010-2014.

Ademas, en nuestro pais, desperdiciamos el 37% de los alimentos en buen
estado. Como se mencioné anteriormente, una forma de luchar contra estas cifras es la
creacion de bancos de alimentos, ya que dichas entidades reciben y recogen alimentos
excedentes de comercios, empresas 0 personas para repartirlos con la poblacion que
los necesitan. Los bancos de alimentos pueden variar en su tamafo, capacidad y

publicos, segun la regién donde se encuentren y sus propios recursos (Evia, 2014).

La historia de los bancos de alimentos en México inicia cuando el sinaloense
Ricardo Bon Echeverria se convirti6 en empresario con intereses en el sector
agroalimentario, desde donde percibié la paradoja que existe en nuestro pais, donde al
mismo tiempo que millones de personas estan en situacion de pobreza alimentaria, se
registra un enorme desperdicio alimento que, a pesar de estar en buen estado, se

convierte en basura, debido a que ya no es posible su comercializacion.
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En colaboraciéon con Don Everardo Cornejo Padilla y Don Luis Adolfo Orozco
Fernandez promovio, en 1991, el Banco de Alimentos Caritas de Guadalajara A.C., que

en 1997 se convirtib en el Banco Diocesano de Alimentos Guadalajara A.C.

El éxito del primer Banco de Alimentos, animo a Ricardo Bon a promover la
fundacién de otros Bancos de Alimentos en el estado de Jalisco y en otras entidades
federativas de México. La proliferacion de Bancos de Alimentos hizo necesaria la
constitucion de la Asociacion Mexicana de Bancos de Alimentos (AMBA), el 6 de Junio
del afio 1995.

Con el fin de promover la donacion de alimentos y productos, la AMBA, a través
del Sr. Ricardo Bon Echeverria, se impulsaron importantes cambios en las
disposiciones fiscales, que se tradujeron en diversos beneficios a favor de los
donadores, lo cual contribuye a elevar la donacion de alimentos (BDA, 2013).

Actualmente la AMBA es una asociacion civil mexicana sin fines de lucro que,
como ya se mencioné anteriormente, se dedica al rescate de alimento para combatir el

hambre y mejorar la nutricion de la poblacién vulnerable en el pais.

Como se menciona en su péagina institucional, es una red de mas de 60 bancos
de alimentos distribuidos practicamente por todo el territorio nacional (Figura 2) que tan
s6lo en 2013, rescataron 112, 812, 806 kilogramos de alimento 100% aptos para

consumo humano en beneficio de 1, 111, 952 mexicanos (BAMX, 2014).



Figura 2. Bancos de Alimentos en México
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Fuente: Pagina institucional Bancos de Alimentos en México: bancosdealimentos.org.mx

Conforman una de las asociaciones civiles més importantes del pais ya que es la
Unica red de bancos de alimentos en México y la segunda mas grande del mundo.
Otras de sus actividades estratégicas son representar a los bancos de la red, gestionar
donativos y politicas federales, intercambios entre bancos, etc.

1.4.3 Donacioén

Etimolégicamente deriva del vocablo donatio, del verbo dono, “donar”,
denominativo de donum, que en su raiz significa regalo; esto se traduce en: “Toda
liberalidad de una persona a favor de otra, siempre que disminuyera el patrimonio de la

primera con incremento de la segunda”.

Se considera a la donacién como un acuerdo de voluntades en virtud del cual

una de sus partes (donante), trasmite parte o la totalidad de sus bienes presentes a
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otra persona (donatario), reservandose para si los necesarios para atender a su

subsistencia y al cumplimiento de sus obligaciones.

Desde la definicion del Derecho Romano, se entiende por donacion todo acto de
liberalidad por el cual una persona, el donante, se empobrecia voluntariamente a favor

de otra, el donatario.

Con base en el Cddigo Napolednico la donacion entre vivos es un acto por el
gue el donante se despoja actual e irrevocablemente de la cosa donada, a favor del

donatario que la acepta.

En lo que refiere al Cdédigo Civil Federal (Diario Oficial de la Federacién, 2013)

en el articulo 2332, define la donacién como:

“Un contrato por el que una persona transfiere a otra, gratuitamente, una parte o

la totalidad de sus bienes presentes”.

La donacion se lleva a cabo por el consentimiento de dos partes que son el
donante y el donatario, y el objeto de la donacion que lo encontramos referido las cosas

0 bienes que el donante se compromete a trasmitir al donatario.

Las donaciones se clasifican de acuerdo al Cédigo Civil Federal (2013) en:
e Pura: se otorga en términos absolutos (Articulo 2335).

e Condicional: depende de algun acontecimiento incierto (Articulo 2335).

e Onerosa: se hace imponiendo algunos gravamenes (Articulo 2336).
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e Remuneratoria: se hace en atencién a servicios recibidos por el donante, y que

éste no tenga obligacion de pagar (Articulo 2336).

1.4.4 Legislaciéon de la donacidén en México, para las Organizaciones de la
Sociedad Civil (OSC)

En México, la ayuda que se proporciona en algunos casos como donativo es una
respuesta para tratar de disminuir la pobreza extrema, el hambre u otras causas.
Cualquier persona fisica o moral, ademas de tener el interés de ayudar, para otorgar un
donativo a una organizacion, debe considerar una serie de requisitos fiscales de

manera que, si lo otorga, sea deducible.

Las OSC sin fines de lucro, son personas autorizadas para recibir donativos y
estan indicadas en el articulo 79 fraccion VI de la Ley de Impuesto sobre la Renta
(LISR) (2013) que sefala:

“Instituciones de asistencia o de beneficencia, autorizadas por las leyes de la materia, asi como
las sociedades o asociaciones civiles, organizadas sin fines de lucro y autorizadas para recibir
donativos en los términos de esta Ley, que tengan como beneficiarios a personas, sectores, y
regiones de escasos recursos; que realicen actividades para lograr mejores condiciones de
subsistencia y desarrollo a las comunidades indigenas y a los grupos vulnerables por edad,

sexo o problemas de discapacidad”

Dentro de las actividades a las que se dedican estas organizaciones se sefiala la
atencion a requerimientos basicos de subsistencia en materia de alimentacién, vestido

o0 vivienda, que para el tema de investigacion aplica el de alimentacion.
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Se pueden distinguir dos rubros de donativos deducibles, los no onerosos y los
no remunerativos y estos pueden ser en efectivo y en especie, a los cuales les es

aplicable lo siguiente:

e Se otorguen a cualquier donataria autorizada.

e Se deducen de la utilidad fiscal tratandose de personas morales o del ingreso
acumulable tratdndose de personas fisicas.

e Son deducibles hasta por una cantidad que no exceda del 7% sobre las bases

anteriormente sefaladas del ejercicio anterior.

Por otro lado, las OSC en México, deben cumplir con otros requerimientos
legales para poder recibir donativos deducibles y ademas generar transparencia del
uso de los mismos. Uno de los requisitos es que deben aparecer en una lista de
donatarias autorizadas por parte del Servicio de Administracion Tributaria (SAT) en el
Diario Oficial de la Federacién (DOF) y en su péagina de internet, de acuerdo al articulo
82 fraccion VIl de la LISR (2013).

Durante el mes de enero, las OSC con Clave Unica de Inscripcién ante el
Registro Federal de Organismos de la Sociedad Civil (CLUNI) deben presentar su
informe anual. Cabe sefialar que la falta de presentacion de dicho informe tiene como
repercusion que posteriormente una organizacién no pueda participar en convocatorias
para obtener fondos publicos (CEMEFI, 2014).

Las donatarias autorizadas también deberan presentar electronicamente el aviso
donde declaran, bajo protesta de decir verdad, seguir cumpliendo los requisitos y
obligaciones fiscales. Aunque resulta un tramite sencillo, se recomienda estar
pendiente del cumplimiento de este tramite ya que ha sido motivo de revocacion de la

autorizacion por parte del SAT.
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Ademas, deben cumplir con la informacién correspondiente al ejercicio relativo al
sistema de Transparencia del portal del SAT donde presentan un informe y asi poder

recibir donativos deducibles.

Un beneficio para los donadores que realizan sus donativos en especie, pueden
hacerlo deducible de sus inventarios, siempre y cuando se trate de bienes con fecha de
caducidad o que por las actividades del contribuyente, se tenga que realizar la
destruccion de forma periodica, antes de proceder a su destruccion por haber perdido

su valor.

Estas donaciones en especie solo pueden ser ofrecidas a donatarias autorizadas
con fines asistenciales y lo deben realizar a través del Sistema de Presentacion de
Avisos de Destruccion de Mercancias y Donaciéon de Mercancias, que se encuentra en
el portal de internet del SAT (SAT, 2014).

Dentro de los ejercicios que realizan las donatarias autorizadas es facilitar la
emision de comprobantes fiscales que amparen la donacion, ya sean digitales por

internet o factura electroénica.

CAPITULO II. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 Comunicacién

Definir la palabra comunicacion puede ser confuso debido a la amplia diversidad
de sentidos que posee este término, ademas de que se usa en diferentes contextos
como: fisico, bioldgico y social. A pesar de que la comunicacion ha sido un elemento

basico en la vida diaria del hombre desde sus inicios, fue hasta la Segunda Guerra
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Mundial que se constituyd su autonomia y empez0 a ser analizada por estudiosos a

través de la teoria.

Uno de los modelos mas influyentes, retomando el modelo de Aristoteles, fue el
gue desarrollo Harold Lasswell, quien define a la comunicacion como “el acto
intencional de una persona de dirigir un mensaje a otra; el modelo sigue el movimiento
de dicho mensaje del emisor al receptor” (Fernandez & Galguera, 2009). Esto
responde a las preguntas: ¢Quién dice qué? ¢A quién? ¢En qué canal? Y ¢Con qué

efecto?

Como fruto de un intenso analisis de diversos autores y de las diferentes
tradiciones de la comunicacién se ha podido definir las caracteristicas conceptuales
gue predominan sobre ésta, destacando que es un proceso, continuo y complejo, que
no puede ser arbitrariamente aislado y debido a la interaccién que genera, siempre esta
en movimiento y cambiando continuamente, ademas es transaccional ya que incorpora
la importancia de la retroalimentacién; y es simbdlica ya que se requiere de simbolos

gue tengan relacion con los referentes (Fernandez & Galguera, 2009).

El estudio de la comunicacion se ha expandido durante la Gltima mitad del siglo
por lo que ha incluido areas desconocidas para los fundadores del campo, tales como
comunicacion masiva, interpersonal, organizacional, tecnolédgica, etc., de ahi la

importancia de darle relevancia como una ciencia.

Es por ello que definiendo a la comunicacion como una ciencia, Martin Serrano
sefala que “es todo aquello que tiene por objeto el analisis de las interacciones en las

gue existe el recurso a actos expresivos” (2004), por lo tanto, las ciencias de la
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comunicacion estudian todo proceso en el que se lleve a cabo la socializacién humana.

A decir de Miquel De Moragas (2010) “la comunicacion es una disciplina, porque
ha acumulado mudltiples saberes sobre el fendmeno de la comunicacion, al aportar
informaciones fundamentales para el desarrollo de otras ciencias sociales” (Salas,
2011).

2.2 Comunicacion Estratégica

El término estrategia aparece en Grecia, significa liderar la tropa. Es evidente
que en China, SunTzu no utilizé la palabra estrategia. En su lugar empled (Ji) que en
chino arcaico tiene un sentido muy amplio, pues ademas de estrategia significa
proyecto, plan, idea, estratagema, tactica, artimafa, truco. (Alberto Pérez, 2001). A
finales del siglo XVIII, el término “estrategia” comienza a extender sus usos a otros
ambitos distintos del militar. La Real Academia Espafiola lo introdujo en su Diccionario
a mediados del siglo XIX. Pero ha sido tras el fin de la Il Guerra Mundial, cuando su
uso se ha popularizado considerablemente.

En la actualidad se aplica en sentidos y contextos muy diferentes. En el lenguaje
comun suele designar el “cdmo” se logra una meta. Y consecuentemente se entiende
por “estratégico” aquello que sirve para lograr objetivos. También aquello que es muy
relevante. Una tercera acepcion nos remite a las decisiones que se adoptan a medio o

a largo plazo. Y una cuarta a las decisiones que se toman al nivel directivo mas alto

La estrategia ha tenido hasta ahora tres grandes paradigmas: el militar, el
cientifico/matemético y el econémico/gerencial. Cada uno ha generado sus propias

conceptualizaciones y cada uno ha tenido una relacion distinta con la comunicacién

La comunicacion estratégica es hoy un fenomeno poliédrico que presenta

multiples facetas que nos ofrecen aspectos segun desde donde lo miremos. Alcanzar
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una vision compleja de la comunicacion estratégica implica, por tanto, renunciar a la
simplicidad disciplinar para observarlo desde sus diferentes angulos y dimensiones.
Esa nueva vision compleja deberia mostrarnos cémo estan interrelacionados sus
componentes y desvelarnos su pluralidad subyacente sin romper su unidad sistémica y

fenomenoldgica.

La comunicacion, sin duda, ocupa un lugar estratégico en la configuracion de
los nuevos modelos de sociedad. Si se explica desde la perspectiva sistémica, es
necesario entender la comunicacion en términos de "procesos de formacion de
conjuntos de relaciones de sentido” (Morgan citado en Vizer, 2006). Y por ello, es
indispensable que se comprenda la comunicacion en la multidimensionalidad de sus

procesos Yy la transversalidad de sus ejes de analisis.

La comunicacién estratégica desde el punto de vista de Tironi y Cavallo (2004)
puede ser entendida como una herramienta de gestidn cuya practica emerge con la
maduracion que experimenta el campo de las comunicaciones en la modernizacion de
las sociedades con el objetivo de convertir el vinculo de las organizaciones con su
entorno en una relacibn armoniosa y positiva desde el punto de sus intereses y

objetivos.

Un enfoque estratégico de la comunicacion permite lograr uniformidad y el
cumplimiento de objetivos estratégicos desde la planeacion, en la ejecucion, empleo de
medios y herramientas, la evaluacion y mejora de la misma. Esta visiOn estratégica de
la comunicacion contempla que la organizacién es una comunidad viva de personas
gue evolucionan y cambian en su interaccién constante con el entorno o suprasistema,

como lo menciona Rebeil (2000).



La Comunicacion Estratégica, que de acuerdo con Noshik (2000) es una vision
global en la que pretende sintetizar los diferentes niveles de la comunicacién que
permitirdn mejorar la capacidad de un sistema. Desde una vision sistémica, las
organizaciones gestionan la comunicacion para generar identidad, competitividad y

reputacion.

Tironi (2004) también define a la comunicacion estratégica como “la practica que
tiene como objetivo convertir el vinculo entre 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”.

De acuerdo con Scheinsohn (2009) la comunicacién estratégica se define como
“un método concreto de gestion destinado a articular todas las comunicaciones

tacticas, en el marco de una estrategia general que las englobe”

Es asi que la Comunicacion Estratégica tiene como fuentes teoricas basicas el
pensamiento sistémico, estratégico y comunicacional, que le permiten ir mas alla de un
estudio tradicional donde la comunicacibn es un proceso en el que se transmite
informacion y en el que el mensaje es interpretado para decretar acciones. El enfoque
de estos pensamientos conlleva a la accion participativa de los actores para el éxito de
la estrategia, y por ello se presenta lo mas importante de cada una de estas

perspectivas.

2.2.1 Pensamiento Sistémico

La perspectiva sistémica nos permite pensar en la totalidad y su principal
influencia de este pensamiento sistémico se presenta porque a través de éste, se

sostiene que los fendmenos y los problemas dependen de varios campos disciplinares.
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Es antes de la Segunda Guerra Mundial que el bidlogo Ludwig von Bertalanffy
contempla en los organismos vivos y en la naturaleza las propiedades de un sistema,
es decir, estructuras organizadas cuya naturaleza radica en su propia organizacion, es
asi como surge la teoria de sistemas que posteriormente seria aplicable a otros
escenarios para la observacion y entendimiento de sus estructuras dinamicas (Urteaga,
2010).

Gracias a la visiobn de Bertalanffy evidenciamos que estamos rodeados de
sistemas, aunque a veces solo percibamos las partes que lo integran, pero la
importancia de esta perspectiva sistémica radica en comprender que la totalidad es el

centro de atencion.

Por otro lado, Ackoff (2007) en su estudio del pensamiento sistémico define a un
sistema como un todo que no puede dividirse en partes independientes y que satisface

las condiciones siguientes:

i.  El comportamiento de cada elemento tiene un efecto en el comportamiento del
todo.

i. El comportamiento de los elementos y sus efectos sobre el todo son
interdependientes.

iii.  De cualquier manera que se formen subgrupos de los elementos, cada uno tiene
un efecto sobre el comportamiento del todo y ninguno tiene un efecto

independiente de él.

El estudio de los sistemas sociales a partir de los fundamentos de la teoria
general de sistemas, permitié cambiar la vision sobre los conocimientos de los sistemas

en si mismos y gracias a esto, diferentes autores presentaron sus aportaciones.
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Es en las décadas de los afios cuarenta y cincuenta, principalmente en los
Estados Unidos, donde surgio la teoria del funcionalismo estructural y el desarrollo

sobre el sistema de accion que realizé Talcott Parsons.

De acuerdo a Parsons (Urteaga, 2010), existen subsistemas del sistema general,
dentro de los cuales esta el subsistema social, que constituye el nivel de interacciones
entre los actores sociales individuales o los grupos sociales, dichas sociedades
poseen una capacidad de adaptacion que se manifestaria por su nivel de complejidad y
por su capacidad para mantener un equilibrio con el entorno o para cambiar un cierto

ndmero de estructuras.

A través de un andlisis funcionalista, el sistema social es un conjunto integrado
de elementos, relativamente estable y permanente, donde cada elemento asume una
funcion que contribuye al mantenimiento del sistema y en el que el funcionamiento esta

basado en el consenso de sus miembros en torno a valores y normas fundamentales.

Es por ello que los sistemas que conforman los seres humanos ya sea como
agrupaciones, comunidades, asociaciones e instituciones de todas las formas y de
todas las dimensiones poseen cierta autonomia con respecto a su entorno, existe un
nivel de integracion de los elementos que lo componen y cierta capacidad de auto

reproduccion (Urteaga, 2010).

Otro autor cuyo trabajo propone una teoria general de sistemas es el soci6logo

aleman Niklas Luhmann, quien menciona que:
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“El sistema, en si, representa la emergencia de un orden alli donde habia solamente caos de
potencialidades y, ademas, como no puede tratar todos los datos de su entorno, debe
seleccionar algunos. La principal funciébn de un sistema es, por lo tanto, la reduccion de la
complejidad”(Torres, 2014).

Luhmann otorga caracteristicas especificas a los sistemas sociales como
autoreferenciales, ya que encuentra su unidad en el establecimiento de una diferencia
con su entorno y se centra sobre sus particularidades; contingentes porque es una
forma de la posibilidad, es decir, el mayor nimero de relaciones posibles entre las
cosas; y también lo considera autopoiético, es decir, que puede él mismo crear

estructuras propias y elementos basicos asi como sus relaciones (Jaime, 2012).

De esta manera, hay que considerar que el sistema y los subsistemas sociales
realizan procesos de intercambio con otros subsistemas del entorno y ello conlleva a
una interdependencia entre éstos pero garantiza el correcto funcionamiento del sistema

en general, ya que lo provee de equilibrio y mantenimiento.

2.2.2 Pensamiento Estratégico

En el estudio de la comunicacion como ciencia “llamamos comunicacion
estratégica a la coordinacion de todos los recursos comunicacionales externos e
internos de la empresa para diferenciarnos de la competencia y lograr un lugar en la

mente de los publicos que nos interesa” (Pérez R. A., 2013).

La comunicacion estratégica reune en una sola categoria ambas virtudes; el
pensamiento y la accién. El pensamiento estratégico permite, ademas, armonizar

elementos hasta ahora poco compatibles (Pérez, 2001).
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Los enfoques actuales de la Comunicacion Estratégica, que sostienen Rafael
Alberto Pérez y Sandra Massoni (2009) tienen un fuerte componente de

sustentabilidad, responsabilidad social y transformacion social.

Es asi como surge la Nueva Teoria Estratégica (NTE), ya que Rafael Alberto
Pérez respondié a un cuestionamiento planteado por Prahalad y Hamel sobre el
paradigma estratégico, del cual Pérez ya habia detectado otras carencias de la

estrategia, destacando la ausencia del ser humano sustituido por constructos (2014).

Como nos resefia el autor, la estrategia se enfoco desde tres paradigmas
principalmente: el militar, el matematico/cientifico y el econdmico/managerial; de este
ultimo paradigma, sefiala que el management ignordé a la comunicacion ya que se
aduefio de la estrategia y la re-piensan desde el punto de vista de lo econémico; de
acuerdo a diversos estudios realizados el fallo del paradigma se debe a que ignora
interacciones que no son propiamente “econdmicas” como las emociones y porque
trabaja bajo supuestos que tienen poco o nada que ver con el comportamiento real de
los humanos (Pérez R. A., 2014).

Posterior a la creacion de la NTE, algunos autores como el investigador
mexicano Jesus Galindo empiezan a comentar sobre ella y su relevancia: “La NTE
permite incorporar una vision mucho mas compleja y valorizar, sobre todo, los aspectos
humanos y sociales, superando la vision meramente tecnicista y de la racionalidad

econdmica” (Galindo citado por Pérez R.A., 2014).



La NTE es una teoria general de la estrategia y no solo militar o empresarial;
trabaja desde un nuevo paradigma cientifico: la complejidad; tiene un nuevo sujeto: el
ser humano relacional; mira las situaciones sociales desde una nueva perspectiva
dialogante. Una teoria articuladora necesitaba un sistema de articulacion y lo encuentra

en la comunicacion. Ya no se trata de una conexion: es toda una alianza

2.2.3 Pensamiento Comunicacional

Niklas Luhmann a través de su trabajo insisti6 recordar el enfoque entre el
sistema y su entorno, donde el entorno da sentido al ente y el ente permanentemente
se encuentra abocado a encontrar ese sentido para construir relaciones constitutivas

con él.

Pero si se quiere entender la complejidad de los sistemas sociales, es
imprescindible internarse en la nocién de complejidad de Niklas Luhmann. Entre sus
propuestas retenemos tres: (1) la consideracion de la comunicacién como el foco de la
organizacion del sistema (2) la idea de que el sistema pierde sentido si se lo analiza al
margen de su entorno. Para Luhmann, “ambos conforman un unico elemento de
estudio, donde el entorno da sentido al ente y el ente permanentemente se encuentra
abocado a encontrar ese sentido para construir relaciones constitutivas con él.” La
comunicacion asi entendido implica la busqueda de la definicion de los propios limites,
en un proceso dinamico donde las fuerzas exteriores tratan de borrar o ignorar ese
umbral. Estamos hablando de una negociacion permanente por precisar la propia
identidad. Y (3) la afirmacion de que “solo la comunicacion comunica”, no los sujetos
individuos u organizaciones. La unidad de estudio social para Luhmann son las
interaccione y no los sujetos que en ellas intervienen. Tal vez esta sea la propuesta

mas peculiar de Luhmann.
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2.3 Comunicacion en las Organizaciones

Las organizaciones son sistemas que generalmente tienen finalidades propias y
éstas son: las finalidades del sistema, las de sus partes y las del sistema del cual

forman parte, el suprasistema (Ackoff, 2007).

La comunicacién organizacional, que tiene sus origenes en el seno de las
organizaciones privadas al inicio del siglo pasado. Surge como respuesta a diversas
necesidades de este tipo de organizaciones: las relaciones con los empleados, la
relacion con los consumidores, la relacion con su entorno La comunicacion
organizacional tiene sus fuentes précticas en las distintas teorias cientificas de la
administracion y direccion de empresas que recorren la segunda mitad del siglo XIX y

el siglo XX.

Por ello, los tedricos de la Administracion centraron su atencion en este tipo de
sistema llamado “organizaciones”, y son las relaciones entre lo que hacen los
elementos intencionados y la persecuciéon de su propésito comun lo que le confieren

unidad e identidad.

Es asi como Max Weber, Frederick Taylor, Chester Barnard, entre otros, aportan
su fundamento intelectual para generar valor a la teoria de las organizaciones en

cuanto que moldea el pensamiento y la practica de la administracion.

La obra de Max Weber es importante sobre todo por la forma en que sus ideas
han sido recibidas y aprovechadas, particularmente con su concepto de burocracia.

Como mencionan Harmon & Meyer (2001) para Weber “la organizacion funciona segun
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principios jerarquicos, en los que hay lineas muy claras de superioridad y

subordinacion”.

Por otro lado, Taylor propone un resumen de la visibn de aquellos que
manejaban grandes corporaciones, ya que este autor caracteriza una forma dominante
de pensar y actuar en las organizaciones que sigue vigente en la actualidad. Ademas,
dedico su trabajo para lograr que el mundo funcionara en forma mas eficiente y aunque
se le considera mas extremo y detallado que otros, representa lo que llegd ser una
forma comun de especializacion para ocuparse del desempefio en el trabajo (Harmon
& Mayer, 2001).

Para Barnard, las organizaciones son sistemas cooperativos que se genera
cuando hay personas capaces de comunicarse con otras, que estan dispuestas a
contribuir con sus actividades para lograr un proposito comun. Ademas, estas
organizaciones como sistemas tienen como funciones la creacion, transformacion y el

intercambio de servicios (Harmon & Mayer, 2001).

Asimismo, autores como Katz y Kahn consideran a la organizacion como un
sistema que recibe cierto nivel de influencia de su entorno o de otros sistemas, por lo
gue lo denominan abierto, ademas de poseer los siguientes elementos: insumos,
resultados o productos y el funcionamiento de la organizacion como proceso, y que se
componen de subsistemas de informacion, apoyo, mantenimiento, adaptacion y

gerencial (Hernandez y Rodriguez, 2006).

El estudio de la comunicacidbn en las organizaciones se produjo con la
asociacion de las teorias de la comunicacion, la teoria organizacional y la teoria

administrativa cuyos principales aportes son provenientes de la Escuela Americana y el
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paradigma sistémico. A partir de estas propuestas el espacio de la comunicacion
organizacional pasa entonces a designar a todo proceso de comunicacion que ocurre

entre los miembros de organizacién y entre la organizacion y su entorno.

El enfoque de sistemas confiere una nueva representacion ideoldgica a la teoria
de la organizacion ya que la considera como un todo integrado, con el fin de lograr la
eficacia total del sistema. Ademas, el estudio de las organizaciones como sistemas

sociales permite analizar como se interrelacionan y afectan entre si con otros sistemas.

A patrtir de la inclusion de la sistémica como perspectiva de conocimiento, se dan
diversos planteamientos para la conceptualizacion de la Comunicaciéon Organizacional,
ampliando su conceptualizacién hasta llegar al planteamiento de la Comunicacion en

las Organizaciones.

Las organizaciones son hoy el gran sujeto de la comunicacién y la accién
publica. Los negocios, la politica y el marketing (pero también la educacién, la sanidad,
e incluso la fiscalidad etc.) son procesos de intercambio manejados por organizaciones

y una parte de esos intercambios son simbdlicos, es decir, comunicativos.

Como menciona Balestri (2003), la sociedad es una agrupacion de
organizaciones, se nace, educa y trabaja en ellas; se desarrolla, comunica y extingue
en ellas. Es por ello que si las estudiamos como sistemas las apreciamos con mayor
claridad, ya que son muy dinamicas y en ellas las personas se comunican, toman

decisiones, interactian con su medio y existe una actividad colectiva de sus miembros.



Es asi como las organizaciones empezaron a cambiar el viejo paradigma
piramidal y jerarquico por otro plano, sistémico, conectivo y significativo, eso los enfoca

en la comunicacion, no como una herramienta de persuasion sino para dirigir.

Una situacion de cambio de paradigma que expresan a la perfeccion los
expertos portugueses Vitor Vieira y Maria José Chambel (2013):

“Aunque todavia no estemos debidamente equipados para el cambio fundamental de
un paradigma de la simplicidad (facil de entender y gestionar, pero inadecuado) a un paradigma
de la complejidad (también dificil de comprender y de gestionar, pero esencial) no es posible
continuar ignorando la compleja naturaleza de las organizaciones, entre otras cosas porque
cada vez van surgiendo formas mas complejas de estructura organizacional. La realidad no

espera por nosotros”.

Una idea que comparte Margarida Kunsch: “la comunicacién organizacional, en
esa perspectiva mas amplia, es por si sola, compleja. En este sentido el area de la
comunicacion deja de tener una funcion meramente tactica y pasa a ser considerada
estratégica. Esto es, ella precisa llevar en cuenta la cuestion humana y agregar valor a
las organizaciones”(Pérez R. A., 2013).

En entornos cada dia mas progresistas en la complejidad, factores como la
globalizacion, la tecnologizacion, la ética, la lealtad de los clientes, la calidad de los
productos, la motivacion laboral propician a que la comunicacién en las organizaciones
sea promovida como un elemento que facilita la solucion de problemas, compromete el
entendimiento, favorece la coordinacion de actividades, motiva y aumenta la
participacion activa de los integrantes de la organizacion y por lo tanto agrega valor a la

gestion organizacional.



Por otra parte, Nosnik (2003), plantea que es necesario entender a la
comunicacion en las organizaciones mediante una nueva concepcion metodolégica en
funcién de las crecientes necesidades de evolucién y complejidad organizacional que
se vive actualmente. Para ello, Nosnik plantea que la comunicacién debe estar
integrada a los procesos productivos de la organizacion se refiere al hecho de que la
informacion y los mensajes deben ponerse al alcance y ser un apoyo para todos los
publicos de la empresa o institucion como una plataforma facilitadora de su crecimiento

y desarrollo.

Estos procesos son:

-La comunicacién corporativa. Para dar a conocer la Misién, Vision de largo plazo y
Valores o Virtudes de la organizacion, y asi integrar a los diferentes publicos en un
esfuerzo comun de beneficios compartidos.

-La comunicacion directiva. Provee a los publicos de apoyos interpersonales para
aclarar dudas o expresar comentarios respecto de lo difundido masivamente por la
comunicacion corporativa.

-La comunicacion gerencial. Refuerza el alto desempefio y la identificacion de grupo
en los equipos.

-La comunicacién administrativa. Proporciona informacién en torno a cada puesto
organizacional, para que quien los ocupe pueda ser efectivo en el mismo y refuerza la
institucionalidad de la organizacion.

-Las habilidades ejecutivas y gerenciales de comunicacion. Brinda a cada
colaborador la oportunidad de reforzar su liderazgo en dos ambitos: el ambiente de
trabajo y la credibilidad de la convocatoria a la organizacion de ser mejor y mas
competitiva.

-La comunicacion personal efectiva. Hace de cada colaborador un comunicador
convencido.

-Las comunicaciones para la competitividad organizacional: Brinda apoyos de
informacion al logro de competitividad organizacional: la calidad, servicio y eficiencia
organizacionales. Apoya con informaciéon el uso de técnicas diversas para elevar la

productividad de la organizacion.
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-La comunicacion comercial. Produce y distribuye informacion acerca del proyecto
institucional y sus respectivos productos y servicios, para asegurar su consumo en la
Sociedad y asegurar su bienestar material y sobrevivencia como empresa o institucion.

-La comunicacion y la crisis de percepcidon publica. Informa objetiva, sistematica y
consistentemente a la Sociedad acerca del evento que ha puesto en riesgo la imagen y

credibilidad de la organizacion.

2.3.1 Comunicacioén Corporativa

Se concibe a la comunicacion Corporativa como “sistema global de
comunicacion”, es decir, una estructura compleja, especifica y particular de relaciones
gue tiene una organizacion con sus diferentes publicos, en la que se utiliza un conjunto
abierto de acciones para generar un flujo de informacién en las dos direcciones entre
los sujetos de la relacion, es decir, la organizaciéon con sus diferentes publicos o

stakeholders, que permitan alcanzar los objetivos establecidos por ambas partes.

Para Costa (1999) “la comunicacion transporta informacion sobre el hecho
comunicado, le confiere sentido y significaciéon, lo enriquece con argumentos vy
valores.”Ademas, una vez aplicada a la organizacion es “esencialmente estratégica” ya
gue contribuye en si a definir la estrategia de la organizacion y la hace realizable y

controlable.

Hoy en dia, las organizaciones no gubernamentales tienen la necesidad de
considerar un plan de comunicacion dentro de su estrategia anual, esto con el fin de
transmitir mensajes a sus beneficiarios directos, para entablar buenas relaciones con
sus diferentes publicos, principalmente los donadores que proveen la sustentabilidad

de sus programas.
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Es por ello que Van Riel (2001) plantea que la Comunicacién Corporativa es
una nueva vision del rol de la comunicacion, tanto dentro de la organizacion como en
las interrelaciones entre la organizacion y su entorno, ya que es un instrumento de
gestion por medio del cual toda forma de comunicacion interna y externa
conscientemente utilizada esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea
posible, para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los que

la organizacion depende.

2.3.2 Comunicacion interna

La comunicacion interna es el vehiculo clave para la transmisién de la cultura
corporativa, clara y homogénea, asi como para la consolidacion de todos sus miembros

y la actuacion de éstos con base en ella (GOmez & Benito, 2013).

Es a través de la comunicacién interna como la cultura corporativa se transmite
hacia el exterior y permite a la organizacion crear una imagen en el mercado que le

permite diferenciarse entre sus publicos.

La transmision de mensajes entre los miembros de una organizacion a travées de
medios institucionales, ya sean circulares, avisos, boletines fisicos o electronicos,
paginas de intranet, correos electrénicos, etc., se consideran una manera formal de la

comunicacion dentro de la organizacion.

De acuerdo con Robin (2005), también existe la comunicacién que se define por
el orden jerarquico o cadena de mando dentro de la organizacién y que permite llevar a
cabo el cumplimiento de la mision, vision y objetivos, ademas de los planes laborales,

con el objetivo de realizar un objetivo especifico.
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La importancia de esta comunicacion interna radica sobre todo en uno de sus
publicos: sus colaboradores, ya que la actuacion de la organizacion con sus
colaboradores se refleja en lo que éstos comunican hacia afuera de la misma a sus

publicos externos.

Como menciona Capriotti (2009) “los empleados son el nexo a través del cual la
organizacién se relaciona con sus publicos externos. Todo lo que los empleados hagan
y digan en su relacion directa con los diferentes publicos influira, en gran medida, en la

imagen que esos publicos tengan de la entidad”.

La comunicacion interna no solo contribuye como estrategia de difusion, sino
también como herramienta de socializacion y cohesiéon dentro de la organizacion. Por lo
tanto, la comunicacién interna se convierte en un elemento generador de capital
humano, relacional y social; su caracter integral y global permite interrelacionar todas

las areas de una organizacion.

2.3.3 Comunicacién Mercadoldgica

Como se ha visto, la comunicacion aporta el medio para convencer, motivar,
persuadir, facilitar procesos y generar armonia en los diferentes puntos de vista. Por lo
tanto, las organizaciones deben desarrollar un proceso de comunicaciéon mercadoldgica
gue sera emitido a sus diferentes publicos de interés, para alcanzar los objetivos que
se han planteado, a través de una estrategia integral.



La comunicacion mercadolédgica o comercial, es aquella que:

“Produce vy distribuye por diferentes medios, propios y ajenos, masivos e
interpersonales informacion acerca del proyecto institucional y sus respectivos productos y
servicios, para asegurar su consumo en la Sociedad y asegurar su bienestar material y

sobrevivencia como empresa o institucion” (Nosnik, 2001).

La organizacion, en su rol de intercambio mercantil con los posibles usuarios,
consumidores y todos aquellos actores del proceso de compra o fidelizacién, lleva a
cabo acciones de comunicacién comercial, en la que es importante tener en cuenta
toda la actividad de marketing. Es asi como se lograra una experiencia del producto o

servicio de la organizacidon y a su vez, la experiencia con la organizacidon en si misma.

Recientemente, las organizaciones se han enfocado en generar estas
experiencias en los consumidores o usuarios. Como sefiala Lamb (2006) “la cultura de
la empresa es hacer énfasis en deleitar a los clientes, mas que a vender productos”,
ademas también sefiala que “la cultura ética guia la estrategia de marketing de la
empresa desde adentro, la compafiia también considera numerosos factores externos

para construir y refinar su mezcla de marketing”.

Finalmente, como se ha visto, cada una de las areas que conforman el eje de la
comunicacion integral, poseen su relevancia y aunque se puede estudiar cada una por
separado, no hay que olvidar que su importancia radica en que deben ser vistas desde
una perspectiva integrada, donde cada una de ellas se interrelaciona para trabajar en
sinergia en la actuacion de la organizacion, que puede ser positiva (congruente) o

negativa (incongruente).



Figura 3. Las tres esferas de la Comunicacion
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2.3.4 Comunicacion Mercadolégica en las Organizaciones del Tercer Sector
(OTS)

Las organizaciones sociales en nuestra sociedad funcionan como agentes de
transformacion social, pues gestionan recursos econémicos, y recursos de otro tipo,
como redes sociales, influencia, prestigio, informacion y conocimientos. Para cumplir
con este mandato social las OTS han desarrollado una diversidad de actividades para
el diagnéstico y atencion temprana de problemas sociales, con un espiritu de servicio y
compromiso, que permiten un adecuado acercamiento con la poblacion. Estas
entidades que existen fundamentalmente para impregnar a la sociedad con sus ideas y
su gran reto es hacerlo cada vez con mayor profesionalismo, creatividad y eficacia
(Vidal, 2004).

La reciente visibilidad de las organizaciones sociales en el escenario social ha
ocasionado que aun existan carencias importantes en su competitividad, si las

comparamos con el desempefio de algunas organizaciones privadas. Por otra parte,
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debido a las condiciones politicas, econdmicas, sociales y culturales, ha crecido la

exigencia de resultados positivos en los impactos directos en el desarrollo social.

Las organizaciones del tercer sector juegan un papel importante en la entrega de
bienes, productos y servicio, de caracter social, valioso para un grupo de beneficiarios.
De acuerdo a Lorca (2004) “la creacion de valor estd determinada por una relacion
equilibrada entre aquello que ofrece la organizacion a los stakeholders y lo

proporcionado por los stakeholders a la organizacion”.

El objetivo de la mayoria de las OTS con un area de comunicacion es conseguir
financiacion para potenciar su independencia, se priorizan lineas publicitarias y de

marketing por encima de otros &mbitos comunicativos e informativos.

Aplicar el marketing en estas instituciones es una labor muy compleja debido a
gue hay cinco mercados meta bien diferenciados a saber: los donadores, el gobierno,
el patronato, la poblacion objetivo o mercado meta y la sociedad en general. Para
realizar esta actividad se tiene que elaborar un plan maestro o general de marketing
gue sirva de base para el disefio del plan de marketing en cada uno de los mercados
(Pérez L., 2004).

La importancia de una comunicacion mercadologica en las OTS es que la causa
social que los abandera, proporciona beneficios a un grupo particular de la sociedad, a
través de sus propios recursos o los de algun grupo que los apoye en su causa.
Aungue beneficia a un segmento en particular de la poblacion, el cual es vulnerable,

beneficia a toda la sociedad en conjunto.
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En este sector se tienen dos frentes particulares: sus beneficiarios y los grupos
gue la apoyan. Para este caso en particular, la relacidon con los grupos de apoyo,
pretende garantizar la adecuada canalizacion de los recursos con destino a la

satisfaccion de necesidades de las personas en situacion vulnerable.

Es asi que la comunicacién mercadolégica, a través de un conjunto de diferentes
herramientas, se aplica de manera integrada y coordinada para contribuir a informar y
atraer grupos de apoyo, asi como influir en la actitud de los diferentes publicos de

interés.

Por lo tanto desde actividades de marketing tradicional hasta marketing de
relaciones, las OTS lo que buscan es consolidar un enfoque acorde con su naturaleza,
actividades y publico. Pese a ello, mucho es el camino que falta por recorrer para la
aplicacion de marketing comercial, sobre todo para aquellas organizaciones que ven

limitados los recursos para destinar a un plan de comunicacion mercadoldgico.

2.4 Donantes como publico clave

Es de vital importancia para las organizaciones conocer y definir adecuadamente
a los publicos con los que interactia, ya que estudiandolos a profundidad se puede
saber cdmo se relacionaran y actuaran los publicos con la organizacion, asi como sus

motivaciones.

Como menciona Capriotti (2009) un analisis fundamental es la relacién o vinculo
gue tienen los individuos y la organizacién; ya que esto marcara la forma en que éstos

se relacionaran y actuaran con respecto a la misma. Ademas también puntualiza que
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es muy relevante para la organizacion reconocer los intereses entre la entidad y sus

publicos, esto con el fin de desarrollar politicas adecuadas de relacion con los mismos.

La relacion que se propicia entre la organizacion y sus publicos, genera
expectativas y obligaciones de ambas partes, que daran lugar a una serie de intereses,
y asi los individuos evaluaran la accion de la organizacibn y como consecuencia
actuaran con base en eso. Tal es la relevancia de establecer y mantener las relaciones
con sus diferentes publicos, que determinan la supervivencia y éxito de una

organizacion.

Por ello es importante realizar un analisis de los donantes y establecer diversas
estrategias para cada uno de los individuos o grupos en cuestion. La posibilidad de
contar con donantes de organizaciones en la relacion de largo plazo, es mas dificil y

complejo que contar con donantes individuales que realizan donaciones mas discretas.

Muchas organizaciones no lucrativas dependen tanto de las donaciones de
individuos como de las organizaciones, y todas ellas son importantes ya que
contribuyen al logro de objetivos de las OSC, sin embargo, es obvio que cada donacién
tenga un valor medio, siendo las aportaciones que realizan las organizaciones de

mayor valor.

Existen diversas clasificaciones de donantes, de acuerdo a Pérez (2004), segun
su tipo de persona juridica: fisico o moral; tipo de donacién ya sea en especie o dinero;
gué tanto estd implicado, es decir, nulo, poco, medio o alto; sus intereses y

motivaciones: racional o emocional.

B



Los donantes como publico clave para la organizacion no esta constituido sélo
por donantes presentes, también pueden ser pasados, personas con intereses afines o
qgue estén involucradas de alguna forma con la organizacién, asi como sus voluntarios.
En la siguiente Figura 4 que propone Palencia-Lefler (2001), a través de circulos
concéntricos se simboliza la potencialidad de cada uno de los publicos ademas del
interés con el que actdan para la organizacion.

> 2 5 0

Consejo Personal
Directivo Administrativo

Donantes en general

Fuente: Palencia-Lefler (2001)

En el centro o nucleo, si se viera como un atomo, se encuentran los principales
interesados con la causa. En circulos exteriores, los interesados en menor medida; la
unién se debilita conforme los circulos se alejan del centro. Para acercar a los publicos
gue se encuentran en circulos exteriores, los que se encuentran en el centro tienen la

responsabilidad de hacerlo, bajo un proceso constante y dinamico.
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Ademas, es importante que todo el universo de donantes esté bien informado.
Sin embargo, aun asi el universo de donantes se vuelve inestable y se puede perder un
20 % de los donantes cada afio (Palencia-Lefler, 2001). Por lo tanto, es importante
considerar que el entorno en el que encontramos este universo de donantes, es
cambiante y por ello es importante poseer un conocimiento profundo e informacion
actualizada y suficiente, que nos sirva de herramienta de apoyo para gestionar un

adecuado proceso de donacion.

2.5 Fidelizacion

En el contexto actual, existen cada vez mas consumidores que poseen mayor
acceso a la informacion y que sus patrones de conducta se han modificado de manera
importante, reflejandose en la evolucién de sus gustos, preferencias y necesidades de
consumo. Por esta razon, las organizaciones han generado estrategias que les
permitan mantener, de manera sostenible, la lealtad de sus clientes o usuarios. Es asi

como se generan los programas de fidelizacion de clientes.

Para Apaolaza et al. (2002) el concepto de fidelidad es aquel que “se produce
cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la
organizacion y su comportamiento de compra de los productos y servicios de la misma.
Constituye la situacion ideal tanto para la empresa como para el cliente. El cliente es

fiel, ‘amigo de la empresa’ y, muy a menudo, actia como ’prescriptor’ de la compaiiia”.

Fidelizar también es un factor de diferenciaciéon con la competencia, por lo que
las empresas u organizaciones deben incrementar el compromiso que tienen con sus
clientes o usuarios, a través de acciones que detonen que él es reconocido, apreciado
y escuchado, para que aquellas personas que no son clientes o usuarios aun, tengan

interés por la marca, producto o servicio.
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De acuerdo a Vaynerchuck, una de las formas en que las empresas tratan de
lograr mayor fidelidad por parte de sus clientes es a través de un servicio al cliente
distinguible. Ademas, también afiade que se deben hacer todos los esfuerzos para que

los consumidores sean los defensores de la propia marca (Merca 2.0, 2015).

Por lo tanto, la importancia de generar esta fidelizacién de los clientes, radica en
la creacién que los mismos hacen de referencia hacia otros prospectos. Como lo
comentan Marin Rives y Ruiz de Maya (2007) citando a Cannon y Perrault “cada vez
son mas las empresas que intentan construir relaciones con sus clientes, que sean
duraderas, intensas y llenas de significado”. Esto significa que ademas de ser fieles
compradores o0 usuarios, llevan a cabo promotoria del producto o servicio, a tal punto,
gue ellos realizan recomendacion de boca en boca que permite llegar hasta una posible

venta.

También como lo menciona Enrique Pérez del Campo (2002) “la fidelizacion de
clientes se configura como una estrategia de Marketing alrededor del valor percibido
por los clientes del producto o servicio ofrecido por la empresa”. Ello entrafia poner en
relacion aspectos diversos, como la calidad, el servicio, el precio y la imagen de la
empresa, que permitan ofrecer a la empresa una proposicion de valor tal que consiga

mantener la fidelidad de los clientes y si es posible atraer otros

2.5.1 Fidelizacion de Donantes

El incremento de organizaciones de la sociedad civil ha provocado una
busqueda de nuevas formas de financiacion, debido al aumento de la “competencia”

entre ellas para conseguir fondos o donaciones, ha propiciado que acepten como via
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alterna de obtencion de recursos por parte del sector empresarial, ademas de lo que

reciben de la sociedad.

El éxito de las OSC viene de la mano de transmitir una imagen al exterior que
mantenga la misma fidelidad con la idea de una colaboracion ética y responsable.
Hacer ver a los socios y donantes que no sélo son un instrumento al servicio de la
financiacion de proyectos. Es por ellos que la organizacion debe repensar su estructura
como un todo, donde todo esté relacionado y las acciones realizadas se complementen

y retroalimenten para el logro de resultados 6ptimos.

La colaboracion de socios y donantes es dispar porque la cultura de donacién no
acaba de implantarse en la sociedad. Es por ello que un aspecto importante y con
dificultad para las OSC es establecer un programa que posibilite el acercamiento con
los donantes y la fidelizacion de los mismos. Y no sélo consiste en soluciones
automaticas, debe ser consistente y sobre todo se necesita mandar el mensaje

adecuado.

Aunque en muchos casos se considera la situacion econémica como un motivo
por el cual se ven afectadas las donaciones, no se puede descartar que los propios
donantes estan evolucionando, debido a las tendencias y comportamientos de su
propio entorno, es decir que son mas exigentes, tienen la necesidad de sentir que se
cubren las expectativas generadas e incrementar su contribucion personal en causas

que apoya.

Por lo tanto, si los donantes estan experimentando una evolucion, las
organizaciones deben evolucionar con ellos si se les desea mantener fieles a las

causas gue promueven. Como bien menciona De la Fuente (2007) hay una serie de
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razones que justifican la motivacion de los donantes para permanecer en la relacion
con la OSC: realzar la imagen de la marca de su empresa, incentivos fiscales, ser el
presidente de la causa de una de estas organizaciones; sin embargo, la confianza es el

factor clave asociado con la motivacion y la intencién de seguir donando.

Asimismo, la Asociacion Espafiola de Fundraising (AEF) menciona que tener
una mision clara que sea facilmente comprensible; ser transparentes, rendir cuentas
de forma sistematica y transmitir coherencia, son la base para la fidelizacion. Esto se
resume en la capacidad de la organizacion de generar y transmitir confianza en torno a

los puntos mencionados anteriormente (2011).

La importancia del porqué fidelizar a los donantes actuales y en generar fuertes
vinculos con ellos es porque este tipo de donantes, altamente comprometidos, sera
mas dificil que abandonen la causa de la organizacion y son clave para conseguir el
compromiso de otras personas de su entorno personal y laboral. Es por ello que la
fidelizacion de donantes también favorece a que cada uno comparta su experiencia no
sélo en su lugar de trabajo sino con su familia, comunidad o institucion educativa, para

gue se logren mas donaciones a través de captar nuevos prospectos.

Es asi como las OSC deben trabajar para que el donante perciba la importancia
de su colaboracion y la siente como una contribucion Unica y su eleccién como la mejor
posible, esto implica mejorar en el trato pero sobre todo en las promesas que se hagan

al donante.



Por lo tanto, como menciona la AEF (2011):

“Fidelizar y generar lealtad es construir, gestionar y conservar unas relaciones que
proporcionen beneficio mutuo, tanto al donante como a la organizacion... Se logra ofreciendo
valor superior, cubriendo y adelantando sus expectativas... Los donantes son cada vez mas
exigentes y prudentes en las decisiones que toman en torno a sus opciones de colaboracion,
por ello las OSC deberian atender la creacion proactiva de alternativas que sirvan de

motivacion y estimulo a su base social”.

De acuerdo a la cita anterior, se puede considerar que el hecho de conservar las
relaciones con los donantes y el compromiso de los mismos con la organizacion, se
basa en la confianza, permitiendo rentabilidad y generando la posibilidad de desarrollar
planes a largo plazo, considerando una relacion estable y permanente en el tiempo.
Hoy en dia la confianza se encuentra en una situacion vulnerable, es por eso que
implementar una serie de actividades y mecanismos, asi como normas y estructuras,
permitirdn incrementar este aspecto en los donantes y beneficiar las relaciones

duraderas con los mismos.

Finalmente, para tener un alcance Optimo con nuestros donantes debemos
conocerlos bien, ademas de no mostrar un comportamiento oportunista, sélo buscando
a los donantes cuando se necesita algo. Es una meta de la OSC conocer realmente
gué buscan los donantes y centrarse en el desarrollo de fuertes vinculos no solo con

ellos sino con todos los grupos con los que interactia.

2.6  Marketing relacional para la fidelizacion

Al analizar los vinculos existentes en la relacion entre la empresa y el
consumidor se utiliza el marketing de relaciones. Es asi que la empresa busca un

estado de relaciones ideal con respecto al consumidor, ya que éste, siente un fuerte
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vinculo con la empresa porque es a través de ella que encuentra una definicion

personal y una expresion social.

Por otro lado, la comunicacion va de la mano con el marketing de relaciones
porque ayuda a desarrollar la relacion, forja la confianza y provee informaciéon y
conocimiento necesario para llevar a cabo actividades colaborativas. También es
importante para la organizacion definir los canales de comunicacion apropiados para

compartir informacion con sus publicos y mejorar su relacion con ellos.

En cuanto al Marketing Relacional, Burgos (2007) lo define como “un esfuerzo
integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el objetivo de reforzarla
continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos e interacciones

individualizadas que generen valor a lo largo del tiempo”.

Para los autores Boone y Kurtz (2007) “el marketing relacional es el proceso de
crear, desarrollar y mejorar las relaciones con los clientes y otros actores que participan

de la relaciéon, también conocidos como stakeholders”.

Ademas de que es esencial para el desarrollo de un liderazgo, el marketing
relacional permite que se logre la lealtad de los clientes asi como la rapida aceptacion
de nuevos productos o servicios. Las relaciones estratégicas generadas, pueden
aportar mayor credibilidad a las compafias que las establecen y a su vez, la creacién
de valor mutuo a partir de un proceso de gestion en que se desarrollan las relaciones

duraderas con los clientes.



En la figura 5 se presenta de manera resumida lo que Wakabayashi (2010)

considera que es el marketing relacional:
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Marketing Relacional

Objetivos Definicion de Instrumentos Temas de discusién Apllica{:iopes en
- Satisfaccion del cliente SPSISERERS - Marketing Directo - Privacidad la industria
- Gusto del cliente - Confianza - Marketing de Base de - Impacto cultural - Programas de
- Retencion del cliente - Compromiso Datos - Impacto de la tecnologia Im[iﬂ-EIH'I-E‘FIFECIOH _
R - Cooperacion - Marketingde 1a1 - Impacto del Mrketing - Practicas industriales
- Lealtad - Cercania - Customer Partnering Social

- Calidad de la relacion - CMR

- Marketing de Servicios

Fuente: Wakabayashi (2010)

Aunque para el autor las aplicaciones del marketing relacional, las enfoca al area
industrial, hay muchas organizaciones donde se puede emplear, como es el tercer

sector, donde se ubican las OSC, que mas aprovechan su utilizacion.

El marketing relacional o de relaciones es “todo aquel esfuerzo que realizan las
OSC-ONG'’s para mantener activa la participacion de los donadores, del sector privado
y del sector gubernamental con legislacion, supervision y aportacion oportuna” (Pérez
L. A., 2004)

La idea principal de este concepto no persigue una venta en si, va mas alla,
tratando de transformar una idea, creencia, actitud o comportamiento. Todo esto se
espera que se vea reflejado en un futuro proximo, por lo que es importante que la OSC

tenga un plan a mediano y largo plazo con su mercado objetivo.
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Como bien menciona Pérez (2004), la aplicacion del marketing relacional en
estas instituciones es una labor muy compleja por su operacion, ya que funcionan bajo
un principio de autogestion para cumplir sus objetivos sociales, y también debido a que
hay cinco mercados meta bien diferenciados a saber: los donadores, el gobierno, el
patronato, la poblacion objetivo o mercado meta y la sociedad en general, por lo tanto,
el plan de marketing que se prevea para todo el afio, debe estar disefiado para cada
uno de los publicos objetivo, porque se trata de grupos independientes, ya que su

interés social de cada uno es diverso.

Para lograr un programa de relaciones que permita mayor captacion de donacion
se requieren datos muy precisos sobre los donantes, como el proceso de toma de
decision, que es muy importante para planear como acercarnos a ellos y solicitar su

contribucion.

Es por ello que Pérez (2004) describe las etapas interconectadas, de actividades
gue llevan a cabo donantes y OSC (figura 6). En el primer punto, el donante reconoce
la necesidad de ayudar a la OSC, por ello es que empieza a buscar informacion de la
misma y aqui debe aprovechar la OSC para presentarse como institucion y evidenciar
los resultados de su programa asi como la importancia de las donaciones para sus
beneficiarios. Una vez que el donante posee la suficiente informacion, evaluara las
alternativas que tiene presente, es aqui donde compiten las OSC por captar la
donacion del cliente y deben diferenciarse asi como posicionarse para que el donante
las elija y decida colaborar con la organizacion. Para que esta colaboracion perdure y
se estrechen vinculos y mejore la relacion, la OSC debe mantener cuentas claras con
su donante e informarle el uso que ha hecho de sus donativos, todo esto implica
rendicion de cuentas; ademas de todo esto, la organizacién debe conformar una red de

donantes que le permita mayor sustentabilidad.
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Figura 6. Actividades interconectadas

DONANTES
A

1) 2) 3) 4) 5)
Reconocimiento Busquedade Evaluacion Toma Entablar relacion
de la necesidad  informacionsobre de de colaborativacon la

de ayudar la OSC alternativas decision entidad

Compiten por Construyered de
diferenciarsey donantes frecuentes

conseguir y
posicionamiento Rendicién de cuentas

I
(o 11

Fuente: elaboracion propia con base en Pérez (2004)

Desde la perspectiva del sector privado el marketing relacionado a causas
sociales es “un poderoso posicionamiento utilizado para fortalecer el valor de la marca
y para potenciar la imagen corporativa, con un significativo resultado e impacto social”.
Por lo tanto, cada vez mas se involucran en la participacion de programas sociales y
buscan aquellas organizaciones no lucrativas que se vean beneficiadas de su
aportacion pero que impulsen su imagen ante los publicos que definan.

Finalmente, para las OSC el marketing de relaciones se propone como una
herramienta que le ayuda a recibir donaciones, ya que se ven obligadas a entablar
relaciones, a mediano o largo plazo, con donantes potenciales para conseguir su

apoyo, en dinero o en especie, para el funcionamiento de sus programas sociales.



3.1 Metodologia de la investigacion

Con base en la definicibn de metodologia de Taylor (1987), nuestros supuestos,
intereses y propositos nos llevan a elegir una u otra metodologia, es decir, la manera

en que enfocamos los problemas y buscamos las respuestas.

Por lo tanto, el enfoque de esta investigacion es cualitativo, ya que esta
metodologia se basa en la investigacion que produce datos descriptivos, es decir, las
propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable
(Taylor, 1987).

En este caso, se quiere entender la perspectiva desde el actor, entendiendo
como éste al donador actual del Banco de Alimentos de Puebla. Como investigador de
este fenomeno, se busca a través de la observacion participante, y la entrevista semi
estructurada, comprender desde un nivel personal, los motivos y creencias que estan

detras de las acciones de los donadores.

3.1.1 Alcance

Dentro de los alcances de esta investigacion se pretende identificar las
estrategias de comunicacion que podria llevar a cabo el BAMXP, con la finalidad de
mejorar la eficiencia de los procesos de comunicacion con los donadores actuales y asi
generar lealtad para incrementar las donaciones. Se cuenta con el permiso de parte del
Presidente y del Director General del Banco de Alimentos de Puebla para poder
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realizar la investigacion necesaria en la organizacion, asi como para la aplicacion del

instrumento de investigacion metodologica a los donadores actuales.

Las limitaciones que podrian surgir en este ejercicio son la falta de disponibilidad

de parte de los donadores actuales del BAMXP.

3.1.2 Disefio de la investigacion

El tipo de investigacion que se llevara a cabo es no experimental, de indole

descriptiva y transversal.

De acuerdo con Hernandez et al (2004) una investigacién descriptiva desea
describir, en todos sus componentes principales, una realidad, en este caso, a los

donadores actuales del Banco de Alimentos de Puebla.

Con esto se busca definir las propiedades, caracteristicas y perfiles importantes
de comunidades, grupos, personas o cualquier fenbmeno que se someta a analisis.
Miden o evallan diversos aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno a

investigar.

La investigacion es de tipo transversal ya que se realizara en un periodo
especifico y esta disefiada para medir la prevalencia de un resultado en una poblacién
definida y en un punto especifico de tiempo y que no involucren un seguimiento, es
decir, se toma una instantanea de una poblaciéon en un momento determinado, lo que

permite extraer conclusiones acerca de los fenbmenos a través de una amplia
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En la primera fase, se realizara una investigacion documental por medio de un
estudio inicial de fuentes secundarias, que nos permitan realizar el analisis de datos ya
existentes y ademas contar con algunas referencias y orientaciones de caracter general
sobre la situacién organizacional y la relacion con los donadores actuales. Los

documentos que se revisaran:

Listado de donadores.

Frecuencia y cantidad de las donaciones de alimentos perecederos y no
perecederos.

Contenido de los mensajes emitidos a los donadores y los medios utilizados.
Informes Anuales y Estadisticos del Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL)
Puebla.

Informes Anuales y estadisticas de resultados de BAMXP.

Sondeos y diagnosticos anteriores sobre las opiniones de los donadores
actuales.

En la segunda fase se realizara la observacion participante con el area de
Procuracion, en la que se visitara a los donadores actuales para conocerlos,
comprender la operacion del proceso de donacion, analizar la dindmica entre el
procurador y el donador, escuchar y comprender los comentarios que tienen los
benefactores. Una de las ventajas de la observacion, es que determinada conducta se
describe en el momento exacto en que esta ocurriendo. Ademas, aunque las personas
estén dispuestas a cooperar 0 no, las observaciones se pueden realizar
independientemente, a diferencia de otros métodos en los que si necesitamos de la

cooperacion de las personas para obtener la informacion deseada.

Finalmente, se desarrollara la tercera fase de la investigacion; esta etapa final se
realizara una entrevista semi estructurada con una guia de la misma para preguntas

clave, que nos permitiran obtener informacion en una muestra representativa sobre las
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motivaciones, opiniones y valoraciones que los donadores actuales tienen del Banco de

Alimentos de Puebla.

3.1.3 Universo de estudio

El universo es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones (Hernandez et al, 2004). Para este proyecto el universo son los
donantes actuales para el Banco de Alimentos de Puebla, que en este caso son 78,
pero solamente se debera realizar el estudio para aquellos que son donadores de

alimentos perecederos y no perecederos.

3.1.4 Muestra (o Estrategia de seleccidn)

Actualmente el Banco de Alimentos Puebla cuenta con una cartera en el area de
Procuracion de 37 donadores de alimentos perecederos y no perecederos, de los

cuales se dividen en tres areas principalmente:

1. Donadores de invernaderos
Donadores de medianas y grandes abarroteras

3. Donadores de autoservicios

De cada uno de estos grupos se platicara con los miembros mas representativos

de cada sector con un minimo de 3 y un maximo de 5 donadores.

3.1.5 Elaboracion de instrumentos del trabajo de campo

Los instrumentos son los medios materiales que se emplean para recoger y

almacenar la informacion.
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La utilizacion de estas técnicas de recolecciéon se complementan con el uso de
los instrumentos para recolectar la evidencia como son: analisis de datos ya existentes,
grabaciones en audio y video, entrevistas, etc. Asi, por ejemplo, de una entrevista,

semi estructurada, se pueden extraer observaciones e impresiones para el diario.

Como se menciond anteriormente, se trabajara con el analisis de la informacion
documental de la organizacion respecto al proceso de donacién y a los donadores y
todos los datos de interés se concentraran en un registro por escrito para formular una

tabla que sintetice lo mas destacado.

Para la observacion participante se realizara un registro por escrito que permitira
analizar posteriormente las pesquisas y obtener fundamentos para la guia de preguntas
gue se utilizara cuando se lleve a cabo la platica con los donadores.

Se realizara un registro de audio para las platicas que se realicen con los

donadores y recopilar la informacion mas relevante para el estudio.

3.1.6 Técnicas de recoleccion de datos

La recoleccion de informacidn consiste en recopilar los datos pertinentes para el

logro de los objetivos de la investigacion y la confirmacion de la hipétesis de trabajo.

Una adecuada seleccion de datos, ya sea en fuentes primarias o secundarias,
debera considerar las técnicas y los instrumentos idoneos para la validacion, la

confiabilidad y la objetividad de la informacion recabada.
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Las técnicas de investigacion como mencionan Gaitan & Pifiuel (1998) son aquel
género de actividades sometidas a procedimientos especificos orientados a la
elaboracion, registro y tratamientos de datos de conocimiento, capaces de servir para
representar un objeto cientifico de estudio.

Para la investigacion se han utilizado técnicas como las observaciones

participantes y la entrevista semi estructurada.
a) Observacion participante

La observacion directa consiste en obtener datos e informacion mediante la
percepcion intencionada y selectiva, ilustrada e interpretativa de un objeto o fenémeno

determinado, cuantificarla y después hacer inferencias de la misma.

En &reas de las ciencias sociales, la observacion tiene la caracteristica de ser un
hecho irrepetible, de ahi que el evento debe ser registrado en el acto, y solo en ese
momento, porque los acontecimientos de la realidad estudiada, nunca son iguales, aun
cuando el escenario aparentemente sea el mismo, los sujetos observables nunca seran

los mismos ni su circunstancia.

La principal ventaja de esta técnica de investigacion es que los datos son
tomados en forma directa de los objetos o fenOmenos percibidos y que existen
instrumentos y formas de registros disefiados para la recoleccion de datos y la

adecuacion a las condiciones en que se proyecta realizarla.
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Existen diferentes tipos de observacion, la ordinaria en la que el investigador se
encuentra fuera del grupo que observa y la participante en las que el investigador se

somete a las reglas formales e informales del grupo social (Rojas, 2009).

Para el caso de esta investigacion se trabajara con la técnica de observacion
participante, ya que en ésta, el investigador se involucra para poder experimentar las
mismas experiencias que los sujetos observados y éstos permiten que forme parte del

sistema observador.

Es importante el enfoque de esta observacion porque permite adentrarse en las
actividades diarias que los individuos realizan, se conocen mas de cerca las
expectativas asi como sus reacciones, actitudes o conductas ante estimulos definidos,
las situaciones que los llevan a comportarse de un como u otro, etc. En este caso, el
investigador se integra por completo en las tareas cotidianas que realizan sus

componentes y todo se desenvuelve con naturalidad.

Si se desea realizar estudios de grupos o tipos sociales especificos
pertenecientes a la misma o parecida cultura del investigador, el uso mas comun de la

observacion participante es con una perspectiva sociolégica.

Rojas (2009) menciona la importancia de contar con una guia de observacion
con el objeto de recopilar la informacion mas destacada y util del problema a estudiar.
Los principales medios para registrar las observaciones son: las notas de campo, los

registros anecddticos y los diarios o cuadernos de campo.
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b) Entrevista semi estructurada

De acuerdo con Gaitan y Pifiuel (1998) los procesos comunicacionales que se
llevan a cabo cara a cara del tipo de las conversaciones, permiten la transmision de
informacion y la construccion de las representaciones de un colectivo en los grupos

sociales.

Dentro de las técnicas que tratan de producir y registrar datos relevantes, a
través de la representacion de fendmenos o discursos sociales, se tienen la entrevista y

discusiones.

En esta investigacion se trabajara con las entrevistas ya que se obtiene
informacion muy relacionada con las técnicas de observacion, que en este caso, si se
realiza la observacion participante con antelacion a la entrevista, puede proporcionar al
investigador datos relevantes del contexto, asi como suscitarle cuestiones que antes no

se hubiera planteado.

Las entrevistas a informantes clave de la organizacion, es decir, a aquellos que
poseen experiencias y conocimientos relevantes sobre el tema que se estudia, es la
técnica mas adecuada para obtener informacion al respecto. En este caso, el Banco de
Alimentos de Puebla tiene un area enfocada a la Procuracién, quienes son los
encargados de buscar nuevos donadores y darle seguimiento a los que ya lo son. En
este departamento esta el Sr. Gustavo Ramirez Espejo, quien inicié con la fundacion
del Banco y ha colaborado en él durante 19 afios, trabajando en el area de operaciones
y actualmente es el principal Procurador de donacion en especie. Asimismo, se
tuvieron platicas con el area nueva de Procuracién Cuentas Clave, quien se encargaba
de hacer alianzas mas estratégicas con empresas nacionales o internacionales y quien

también era responsable de buscar fundaciones nacionales o internacionales para
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Para realizar la entrevista es necesario contar con una guia de entrevista (Rojas,
2009). Con base en los indicadores que se deseen explorar, las preguntas pueden ser
abiertas o contener los temas a tratar. La informacion obtenida es tratada de manera

escrita o con la recopilacion de los archivos de audio de una grabadora.

Dentro del grupo de entrevistas con las que se puede trabajar estan las
entrevistas semi estructuradas o clinicas que se basan en un grupo de preguntas que
nos sirven de guia porque organizan la interaccion entre entrevistado y entrevistador y
en el transcurso de la misma, se pueden eliminar o agregar preguntas conforme sea
necesario. Su caracter semi estructurado se debe a que no presenta al entrevistado
respuestas u opciones que éste pueda elegir; se trata de que proporcione respuestas
libres y sea un cuestionario abierto, donde las preguntas no son absolutamente

predeterminadas.

Este tipo de entrevista es muy centrada exclusivamente en el fenbmeno o tema

a investigar y directiva por el enfoque al objeto de la entrevista y no en el entrevistado.
3.1.7 Prueba piloto

El pre-test o prueba piloto es una actividad que forma parte del disefio de un

cuestionario de investigacion.

Es un modelo a escala mas pequefio de la investigacion completa, que puede

ayudar determinar a tamafio estimado de la muestra.
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La utilizacion del pre-test o prueba piloto resulta de mucho interés para el
aseguramiento de la validez, es decir, que se mida lo que tiene que medir. En la
prueba, se percatara si la redaccion de las preguntas de la guia, es adecuada para una
buena comprension de las mismas por parte de los receptores. Igualmente, sirve para
detectar valores inesperados de las variables, flujos de presuntas erréneos, considerar
si la duracion es la adecuada u otras dificultades que pueden presentarse en el proceso

de comunicacion.

Una vez que el instrumento ha sido consolidado, se elegira una pequefia muestra

para probar su funcionamiento en el campo.

4.1 Ubicacion Geografica del BAMXP

En lo que concierne a la distribucion de la pobreza extrema de alimentacion en el
territorio nacional, al estado de Puebla le corresponde el 7.9%, mientras que en el
ambito rural, la poblacion objetivo se encuentra en el 8.8%. Ademas, en el dmbito
urbano, Puebla cuenta con 7.2% de dicha poblacion (CONEVAL, 2012).

Asimismo, el estado de Puebla ocupa la cuarta posicién con el mayor nimero
de nifios menores de cinco afios con desnutricién crénica, segun un analisis del Fondo
de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF por sus siglas en inglés) (Méndez,
2014).

En analisis anteriores Puebla también se encontraba como el cuarto estado del
pais con la mayor cantidad de muertes por hambre, al contabilizar en 11 afios 8, 011
personas fallecidas por desnutricion y 3, 561 mas por anemia, de acuerdo con reportes
del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI) cuyas cifras
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sefialan que la entidad tiene, ademas, una tasa de decesos infantiles de 12.4 por cada

100, 000 menores, el doble que la media nacional de 5.4 (Galvez, 2013).

Ademas, en el estado la mitad de la poblacion asentada en 84 municipios
registra riesgo de sufrir hambruna, pues tres de cada 10 habitantes no tienen para
comer porque carecen de ingresos para adquirir alimentacion minimamente aceptable
0 porque no tienen los elementos para producirlos, indican analisis del CONEVAL
(CONEVAL, 2012).

Existen cifras del Instituto Nacional de Salud Publica (INSP) (2012) que habla de
la existencia de mas de 80 mil nifios mal alimentados o con hambre en territorio
poblano. Mientras tanto, el grupo mas afectado por la desnutricion son las personas de
la tercera edad (mayores a 65 afos) pues al finalizar el afio 2011 se registraron 246
muertes lo que representa 40.6 % de las muertes registradas en el periodo que se
informa (Galvez, 2013).

Ante estos escenarios, pero desde hace ya casi veinte afos, surge el Banco de
Alimentos de Puebla, con iniciativa del Sr. Arzobispo Rosendo Huesca Pacheco junto
con el Diacono Juan Enrique Pérez Rodriguez en colaboracion de Caritas de Puebla

cuyo objetivo es:

“Disminuir el hambre y la desnutricion proporcionando alimento a las familias que
viven en situaciébn de pobreza y vulnerabilidad de zonas marginadas del Estado
de Puebla”.(BAMX Puebla, 2014)



Es en el afio 2000 que se consolida como una Institucion independiente y en el
afio 2003 crea su propio patronato conformado por empresarios y representantes de la
Arquidiocesis (BAMX Puebla, 2014).

El Banco de Alimentos de Puebla tiene definida como mision:

“Ayudar a combatir el hambre y la desnutricion de las personas pobres de la region,

proporcionandoles alimentos confiables” (BAMX Puebla, 2014).

Y como vision:

“Disminuir la desnutricion en la entidad, proporcionando alimentos confiables y
formacion nutricional de calidad, utilizando lo mejor en tecnologia e infraestructura al
servicio de los mas necesitados asi como ser la organizacion mas confiable para que
las empresas de alimentos canalicen sus donaciones con la garantia del buen uso”
(BAMX Puebla, 2014).

El BAMXP cuenta con el apoyo de 60 voluntarios, 45 mil beneficiarios
aproximadamente, repartidos en 55 comunidades urbanas y rurales, 56 instituciones y

21 parroquias.

Dentro de los diversos proyectos que trabaja el BAMXP se encuentra el apoyo al
Programa de Unidades Moviles Alimentarias (UMA’s) que atienden zonas del
municipio de Puebla asi como el municipio de Tehuacan, donde viven personas con

carencia alimentaria (Martell, 2014).



Asimismo trabaja en conjunto con la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL)
en el Proyecto de Empleo Temporal (PET) para el Rescate Alimentario en el que se
generan alianzas con los productores en el campo ya que el alimento que no cumple
con ciertas caracteristicas no les conviene cosechar, se rescata directamente de las
huertas y de agro productores; a traveés de este programa se dan empleos a jornaleros

para rescatar el alimento que sera donado (SEDESOL, 2015).

Hoy en dia, como parte de la red nacional de Bancos de Alimentos de México, el
BAMXP esta involucrado en el trabajo en conjunto que realiza con otros programas
federales como son la Cruzada Nacional contra el Hambre y el Sistema Nacional de
Intercambios que permite a los mas de 60 bancos de alimentos afiliados a la red
AMBA, ofertar y/o demandar producto existente y disponible en las distintas regiones
de nuestro pais bajo un esquema optimizacion, tanto de la infraestructura disponible,

como a través de alianzas estratégicas con transportistas (BAMX, 2014).

4.2 ¢, Cémo funciona el banco de alimentos de Puebla?

En el BAMXP, se realiza una importante labor en cada una de las &reas que lo
conforman: administracion, logistica, almacenamiento, procuracién, trabajo social,
calidad y nutricion etc. El objetivo es rescatar alimento que ha perdido sus condiciones
comerciales pero que es cien por ciento apto para consumo humano y repartirlo entre

la poblacion vulnerable (Figura 7).



Figura 7. Organigrama del Banco de Alimentos Puebla
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Fuente: Elaboracién propia

Los bancos de alimentos necesitan de ayuda gubernamental y del apoyo de la
sociedad en general, pero el papel de la comunidad empresarial es también muy
importante para su funcionamiento. En Puebla, el Banco de Alimentos trabaja de forma
muy cercana con compafias agricolas, productoras y comercializadoras para asegurar

donativos en especie de alimentos perecederos y no perecederos.

Las compafiias pueden recibir beneficios fiscales por sus donativos, ya sea en
especie o0 en efectivo. Si una persona individual quiere donar, también es posible
hacerlo si se acerca a su banco local. El problema del hambre y la inequidad en la
reparticion de recursos solamente puede resolverse con la cooperacion de distintas
areas de la sociedad, como demuestra el éxito de los bancos de alimentos (Evia,
2014).



De todas las empresas que colaboran en conjunto con el BAMXP, se recolectan
alimentos en diversas presentaciones tanto perecederos como no perecederos y por lo
general son alimentos que cuenten con corta vida de anaquel o bien, que dicho
producto ya no es comercializable, pero si es comestible y esto se debe a diversas

causas:

Fecha de caducidad pronta a vencer o fecha de consumo preferente vencida
pero si apta para su consumo.

No cuente con caracteristicas que exige el mercado como tamarfio, forma, color,
peso, entre otras, sobre todo en el caso de las frutas y verduras.

Embalaje y/o empaque dafiado.

Sobreproduccién del producto.

Una vez que se cuenta con el alimento, las unidades de transporte encargadas
de recolectarlo, llevan al banco los productos para que éstos sean almacenados
adecuadamente y se respete el proceso de primeras entradas y primeras salidas
(PEPS). A su vez, los alimentos son inspeccionados por el area de Calidad para

verificar que se reciban en buen estado para los beneficiarios.

Afortunadamente, el BAMXP cuenta con un equipo de voluntarios que se
dedican a elaborar las despensas con los alimentos donados y lo realizan de acuerdo a
las sugerencias por parte del departamento de Nutricidn, para que sea equilibrada y

atienda tanto los problemas de hambre como los de desnutricion.

La despensa que se entrega, debe estar conformada por los siguientes

alimentos:
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e 7 a9 productos de abarrotes.

e 2 productos de la canasta basica (arroz y frijol).

* Entre 10y 20 piezas de pan.

* Verduras y frutas entre 5 y 7 kilos de acuerdo al producto y a la variedad de los

mismos.

Una de las fortalezas del BAMXP es la variedad de productos y lo equilibrada
gue es la despensa que entrega a sus beneficiarios, siempre y cuando se cuente con el
producto disponible. Por ello, es importante el trabajo que realiza el area de
Procuracion, ya que son los encargados de mantener una estrecha relacion con los
donadores y generar nuevos, para recibir mayor cantidad de alimentos, en una mayor

frecuencia y por largo tiempo.

Los beneficiarios del BAMXP son personas que se encuentran en situacion
vulnerable y que no tienen acceso a una adecuada alimentacion por falta de recurso
econOmico. Por lo tanto, el area de Trabajo Social es la responsable de realizar
estudios socio economicos con el fin de validar que verdaderamente la persona que
solicita el apoyo lo necesita. Ademas, también realiza visitas a las comunidades e
instituciones para dar seguimiento a los beneficiarios y que no se esté realizando

ninguna clase de negocio o lucro con los alimentos.

Las despensas se entregan semanalmente a los beneficiarios y existe una cuota
de recuperacion que nunca excedera el 10 % de su valor comercial, esto le da valor a
lo donado y fortalece el sentido de dignidad de cada persona atendida. Esta cuota

permite que el banco sea auto sostenible (BAMX, 2014).



A continuacion se presenta un diagrama de flujo (Figura 8) que resume las
actividades mencionadas anteriormente, para que se lleve a cabo el proceso de

donacién de alimentos y entrega de despensas.

Figura 8. Diagrama de Flujo del Banco de Alimentos Puebla
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Fuente: Elaboracion propia

4.3  ¢Fidelizacion o deducibilidad de impuestos?: Donadores cautivos de BAMXP

Es importante considerar que la procuracién de la donacion en especie, es una
labor relevante para diversas organizaciones sin fines de lucro porque permite
conseguir los recursos necesarios, en este caso alimentos, para la continuidad de su

programa social de cara al beneficiario.
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La capacidad de realizacion de este tipo de programas depende, en cierta forma,
de la receptividad e impacto que genere el mensaje de la organizacion entre los
posibles donadores, asi como las diferentes acciones de comunicacion que se realicen

para respaldar los objetivos de la misma.

Por otro lado, como menciona Pérez (2004) aplicar el marketing en estas
instituciones es una labor muy compleja ya que se tiene que elaborar un plan maestro o
general de marketing y sobre todo, considerar la existencia de cinco mercados meta
bien diferenciados a saber: los donadores, el gobierno, el patronato, la poblacién
objetivo 0 mercado meta y la sociedad en general.

Pese que hay una gran ambigtedad, ya que se puede observar que existen OTS
con mayor tiempo y recurso que otras de recién iniciacion o con menor apoyo, se debe
tomar en cuenta que aun existen muchas de estas organizaciones en proceso de

institucionalizacién y profesionalizacion.

Esto implica que los recursos que destinan a areas como la comunicacion y/o el
marketing llegan a ser escasos, completamente nulos por la inexistencia de dichos
departamentos en la institucion o mal gestionados. Haciendo referencia a esta Ultima
parte, como menciona Garcia lzquierdo (2000), ciertas campafias de comunicacion
realizadas por la OTS han tenido un enfoque de ventas, por la presion moral que se

intenta ejercer sobre el destinatario de esos mensajes, para obtener mas fondos.

No obstante, si adoptan un “enfoque cliente”, es decir, con una gestion de
enfoque de marketing, resulta favorable para la estabilidad futura de la organizacion y

el cumplimiento de su mision.
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Ademas, dicho enfoque resalta la importancia de aplicar los conceptos de la
comunicacion y el marketing en el sector sin fines de lucro, asi como de la planificacion

de la imagen como parte de la estrategia general de la organizacion.

Es importante en este punto la comunicacion que se tenga con el donante, como
menciona Sargeant citado por De la Fuente (2007), el proceso de comunicacion ayuda
a aumentar la lealtad de los donantes. Asimismo De la Fuente citando a otros autores,
reconoce la importancia de tratar con los donantes de forma individual, para lograr con

esto influir directamente en su motivacion de apoyar a la organizacion.

Este capitulo comprende los hallazgos encontrados mediante la revisién de
documentacion del BAMXP, la observacion participante y las entrevistas semi

estructuradas que se realizaron a los donantes actuales.

Inicialmente se realiz6 una revisibn documental con una guia estructurada
(Anexo 1) de lo que debe poseer el BAMXP para tener un adecuado funcionamiento
tanto de manera interna como externa, ya que debe cumplir con cada uno de sus
publicos. Como segunda fase, se llevd una entrevista con el Responsable del area de
Procuracion, ya que uno de los empleados con mayor tiempo de colaborar con el banco
y también se entrevist6 al Director General, quien no tiene mas de 2 afios en el cargo;
esta entrevista permitié visualizar a la organizacion en diferentes aspectos y con dos
puntos de vista diferentes pero idealmente complementarios, donde salen a relucir
areas de oportunidad y mejora para la organizacion, que impactaran en su entorno y en

como la perciben sus publicos en general.
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Estas entrevistas se complementan con los resultados de las encuestas
realizadas a los principales donadores de BAMXP, haciendo un cruce de resultados e
integrandose finalmente con los comentarios desde la perspectiva subjetiva de la
observacion participante.

Como primer apartado de la revision documental, se analizé la calidad juridica,
es decir, todo aquel documento que dé legalidad a la constitucion del banco y que
permita su transparencia para el recibo de donaciones, en este apartado se cuenta con
todos los documentos que se solicitaron de acuerdo al Anexo 1. Es importante destacar
gue BAMXP al contar con su Constancia de Inscripcion al Registro Federal de las OSC
y su Clave Unica de Inscripcién al Registro Federal de las Organizaciones de la
Sociedad Civil (CLUNI) permite el derecho a participar por los apoyos y estimulos que
otorga la Administracion Publica Federal entre otros, asi como proveer confianza a sus

donadores.

En los aspectos analizados, se inicié con la Cultura Organizacional del BAMXP
y lo que cabe sefalar aqui es que ya sea desde un enfoque muy personal u otro como
equipo, destaca la importancia de ser un reto profesional, de ser agentes de cambio, de
mejorar la calidad de vida de una poblacién vulnerable y de la importancia de la
profesionalizacion e institucionalizacién del banco, asi como la relevancia de ver que la
organizacion es la mejor posicionada en la sociedad, en lo que respecta a su causa. De
hecho, al entrevistar a los donadores, se les cuestiondé el porqué donaban a la
organizacién, siendo claro que un 88 % de ellos mencioné que la causa por la que

trabajaba el banco de alimentos era el principal factor.



Gréfica 4. Motivo de donacidn por parte de donadores actuales de BAMXP
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Asimismo, tanto el Responsable de Procuraciéon como el Director General
enfatizan que, gracias a ese posicionamiento del Banco de Alimentos de Puebla se
desempeiia como mediador y catalizador de diferentes demandas sociales en el estado
como son: carencia alimentaria, nutricion, despilfarro de alimentos, donacion en

especie, etc.

Mientras tanto, en este aspecto de la Cultura Organizacional, hay temas
detectados que deben mejorar, como la comunicacién interna, donde todos los
colaboradores desde Patronato hasta voluntarios tengan clara la mision del banco para
gue se cumpla, asi como los valores y que realmente sean acogidos por toda la
comunidad y aunque es de otro apartado, va acompafiado el conocimiento de la
filosofia corporativa y como lograrla; se detectd un vacio en estos puntos, ademas de
gue hay confusion porque se manejan mision, vision y valores de la AMBA y la propia
de BAMXP. Sin embargo hacia el exterior es otro el caso, ya que los donadores han
mencionado que si tienen conocimiento de la mision, vision y valores del banco de
alimentos y aunque al cuestionarlos no lo dominan ni es una frase que tengan
aprendida de memoria, saben la esencia de cada apartado; también hay un porcentaje
gue no los conoce y es aqui donde se debe retomar la accion para comunicar a todos
los publicos de la organizacion.
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Gréfica 5. Conocimiento de misién, vision y valores BAMXP
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En cuanto a la Estructura Organizativa le ha permitido al banco destacar
principalmente en la presencia que tiene en la sociedad poblana y con compafiias a
nivel nacional, ya que por mas de 19 afos de labor, poseen un alto nivel de confianza,
lo cual le permite lograr uno de sus principales retos que es el rescate de alimentos y
lograr representatividad y participacion social pese a diferentes tipos de crisis que se
han presentado. Dicha confianza también se ve reflejada en la relacion con sus
donadores, lo que le ha permitido al BAMXP una cartera de socios, con los que ha
permanecido en colaboracion por mas de 5 afios, con contribuciones importantes,
puesto que la frecuencia de donacién tiene un alcance semanal en un 50 %, a lo que
muchos donadores comentaron que les gustaria aportar mas pero dos factores
principalmente como es evitar mermas y la optimizacion de sus procesos, les hacen

disminuir su contribucion; aun asi, el 37% entrega diariamente producto.
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Grafica 6. Tiempo donando a BAMXP

Grafica 7. Frecuencia de donacion a BAMXP

Grafica 8. Motivo por el que no dona mas a BAMXP
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Sin embargo, hay aun mucho por desarrollar en este punto de su estructura para
mejorar aun las practicas internas, es aqui donde la falta de descripciones de puesto y
las actividades correspondientes a cada perfil dan pauta a que no haya una valoracion
adecuada del mismo y la posibilidad de evaluacion. La descripcion de puestos permite
atraer talento calificado y adecuado a las necesidades de la organizacion, mientras que

para los colaboradores les brinda claridad en lo que la misma espera de ellos.

Por otro lado, analizando el desempefio de sus colaboradores, desde el
Patronato puede existir la apertura a que mAas personas se integren para su
participacion, con su debido filtro, y la opcion de la rotacion de los miembros del mismo;
por parte del personal administrativo y operativo destaca el ambiente colaborativo que
se debe fomentar en ellos, debido a los diferentes cambios de responsabilidades que
se han tenido y el proceso de institucionalizacion del banco, hay fricciones entre los
equipos de trabajo y cada area trabaja para el cumplimiento de sus objetivos pero falta
gue sea para el cumplimiento de la organizacion; en cuanto a los voluntarios, la
organizacion, la comunicacion, el seguimiento y hacerlos que “se pongan la camiseta”
del banco son actividades a llevar a cabo de manera inmediata. Por ultimo, BAMXP
debe empezar con herramientas que innoven sus procesos para mejorarlos, ya que

como se ha mencionado, las OSC necesitan ser competitivas para lograr su causa.

En lo referente al Capital Humano existe un area de mayor oportunidad de
trabajo, ya que como se ha comentado en parrafos anteriores, se ha reflejado la
situacion por la que atraviesa la organizacién, donde el hecho de institucionalizarse
implica muchos cambios para el personal, aqui lo importante es hacerlo en tiempo y
forma, pero sobre todo con una buena comunicacion para que esto evite malos
entendidos y rumores; asi como se busca una profesionalizacion de los colaboradores,
se debe retribuir con su salario y las herramientas adecuadas para trabajar, el
seguimiento también se debe realizar con los voluntarios pese que no haya una

relacion laboral definida, ya que su trabajo es importante para el banco.
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Todo esto puede propiciar a mejorar el clima laboral y la cooperatividad entre
todas las areas, para que la comunidad del BAMXP se identifique con el proyecto de la
institucion y por ende, beneficie la experiencia de sus donadores y todo aquel publico
con el que mantienen una relacién directa e indirecta. Por ejemplo, en las entrevistas
con los donadores también salié a relucir el tema, destacando el contacto que tienen

con las areas de Procuracion, Operacion, Administrativa y PET Alimentario

Gréfica 9. Areas de principal contacto entre BAMXP y donadores
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Asimismo, también se presentaron comentarios sobre el cambio en la estructura
organizativa que resintieron, puesto que se vio afectada su operacién porque han
dejado de ir a recoger los productos donados y esto les esta causando problemas,
tanto en inventarios de su almacén, como fauna nociva en las empacadoras de frutas u
hortalizas y, lo menos deseado, algunos han tenido que desechar el producto o donarlo
a otras personas o instituciones, pero con la inquietud de que no saben el uso que le

daran al producto, como bien lo menciona la Directora de Grupo Tuim

“Viene de Tlacotepec por el producto, pero si cuida mucho, lo revisa, entonces a lo mejor ellos si
lo estan vendiendo y nuestra intencidon es que realmente sea para algo mas social” (Directora Grupo
Tuim, 2015).



Grafica 10. Capacidad logistica de BAMXP para recolectar donativo

Gréfica 11. Efectos negativos para el donador por dejar de recolectar donativo
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En cuanto a la Visibilidad Publica, se detecté que han sido diferentes esfuerzos
los que ha llevado a cabo el banco, ha tenido un acercamiento con camaras
industriales y de empresarios de la regién asi como con Universidades del estado,
como también lo ha hecho con otras OSC para formar redes de contacto y trabajo;
asimismo, el area de Procuracion ha dado seguimiento a los donadores actuales y
potenciales, por otro lado, el area de Trabajo Social esta buscando la mejora a través
del didlogo con los beneficiarios y sus comités, aunque falta mucho por hacer en esta
area, y gracias a ese trabajo se ha logrado una opinion positiva en la mayoria de los
lideres de opinién de Puebla.
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Sin embargo, tanto Directivo como Responsable de Procuracion, no niegan que
hacen falta esfuerzos en areas de Comunicacion para lograr una mayor visibilidad del
banco, que ayude a incrementar la participacion de la sociedad, que tengan confianza
en la organizacibn y que se unan a la causa diversos actores, principalmente

agroindustrias y empresas procesadoras de alimentos.

Asimismo, se nota la carencia de coordinar todas las acciones comunicativas del
banco, asi como de desaprovechar recursos importantes y de bajo costo como son el
uso de redes sociales y una pagina web institucional, pese a que mantienen una
comunicacion constante con los donadores, no han sabido explotar estos medios y no
les han dado el profesionalismo que deberian, pues aunque ya tienen un dominio y
redes sociales como Facebook y You Tube, sus disefios y contenidos no son los
adecuados; la herramienta digital que mas han aprovechado es un boletin digital con el
gue comunican algunas actividades del banco de alimentos, beneficiarios, a las

comunidades e instituciones que ayuda el banco y datos de contacto.

Gréfica 12. Medio de comunicacién mas frecuente entre BAMXP y donador
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Grafica 13. Conocimiento por parte del donador de redes sociales y pagina web de BAMXP

| F z

1(C

Finalmente de estas entrevistas se platico sobre la Vinculacién Institucional de
BAMXP, donde se ha enfatizado el dejar de trabajar solos e ir construyendo un tejido
colectivo, en el que colaboran de la mano con otras OSC, otras asociaciones, asi como
una sana relacion con los Gobiernos estatales y municipales; falta trabajar con el sector
de la sociedad, donde las estrategias deben ser més puntuales para que confien en
OSC como el banco. Por ultimo, los conflictos o intereses que pueden limitar el
desarrollo de vinculaciones con el BAMXP son de factores internos como la
reestructuracion organizacional para crear un buen equipo de trabajo que buscara
lograr los objetivos de la organizacién, y los factores externos como politicos o

lucrativos, que se deben evitar para garantizar vinculacion con gente confiable.

Para concluir con el analisis de resultados y con una cuestidon personal por
resolver: ¢fidelizacion o deducibilidad de impuestos?, se inicia con un dato importante,
gue a pesar de que fue una pregunta abierta a los donadores, un 37 % reconoce, que
la primera vez que supo de BAMXP fue por una recomendacion, y aunque aparenta un
porcentaje bajo, hay que darle el valor que merece, puesto que un tercio de la
poblacién de donadores, sin considerar todo el universo de los que posee el banco de
alimentos de Puebla, los conoci6 a través de que alguien tuvo una buena experiencia,

por apoyo a su causa Yy/o por la confianza a la organizacion.
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Gréfica 14. Conocimiento de BAMXP por la vez
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Como se analizdé anteriormente, 62 % de los donadores entrevistados llevan
colaborando con BAMXP mas de 5 afios y esto le ha permitido incrementar su nimero
de beneficiarios ademas de una presencia casi de 20 afios, nada facil para una OSC en
México. Y cabe mencionar que al cuestionarse directamente sobre algun tipo de
beneficio al realizar donativos resulté un 43 % en beneficios fiscales asi como otro 43
% por el apoyo recibido en el programa PET Alimentario y un 14 % enfocado a lo
operativo, es decir, el hecho de que con su propio recurso, el banco vaya por el
donativo hasta las instalaciones del donador y le dé el tratamiento adecuado para

conformar las despensas.

Gréfica 15. Beneficio por donacion
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No obstante a estos datos, que dejan muy claro que la relacion que establecen
con BAMXP es de mutuo beneficio, como empresas privadas que son, los donadores
estan solicitdndole a la organizacion, que mejore sus servicios, sobre todo en aquellos
gue le repercuten mas como son la Logistica y la Operacién, ya que no quieren donar a
otras instituciones, ni aun cuando sean con la misma causa u otros bancos de
alimentos, debido a la relacién tan estrecha que se ha logrado; y como las relaciones
se establecen mediante las experiencias y las experiencias son un medio de
comunicacion, también quieren que mejore la Comunicaciéon entre donador y banco, asi

como desean ver mayor presencia de la organizacion en medios.

Gréfica 16. Areas de mejora para el BAMXP
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“Se destind una parcela y un jornalero para que todos los dias haya producto (para
BAMXP), en este caso, acelga principalmente para que tengan alimento que dé energia”
(Director Empacadora La Hortaliza, 2015.)

“Nos gustaria poder donar més jitomates y espero que en un futuro sea asi debido al

incremento de produccion y a que exportaremos mas” (Director Controladora La Gracia, 2015).



Si, si existen beneficios de diferentes tipos para los donadores, pero los datos
también destacan la fidelidad que tienen a BAMXP, al seguir apoyandolos a traves del
tiempo, donar con mayor frecuencia, recomendar de boca en boca su labor,
principalmente a la ayuda que saben se esta brindando a personas vulnerables y a
combatir un problema social tan injusto como el hambre; les interesa que la
organizacion optimice sus procesos y ofrezca mejores servicios para tener una
experiencia auténtica, asi como una visibilidad publica y transparente que refuerza su
presencia e imagen en la sociedad, permitiéndoles invitar ampliamente a otros
participantes de su sector, asi como a familiares y amigos, para colaborar con Banco

de Alimentos de Puebla.

La globalizacibn demanda de las organizaciones el cumplimiento de dos
exigencias: la competitividad organizacional y la responsabilidad social. La reciente
visibilidad de las Organizaciones del Tercer Sector (OTS) en el escenario social ha
exhibido carencias importantes en su profesionalizacién y desarrollo; y al mismo tiempo
la exigencia de medir sus resultados e impactos directos en el desarrollo social, sobre

todo si las comparamos con el desempefio de algunas organizaciones privadas.

Hoy mas que nunca, las OTS deben reforzar su credibilidad y reputacién, ya que
los donantes publicos y privados son cada vez mas exigentes en sus criterios para

seleccionar proyectos y conceder financiamiento.

En México, como bien menciona Layton (2008), la supervivencia y la calidad de
muchas organizaciones no lucrativas dependeran de: rendicion de cuentas, medicion
de impactos y resultados, transparencia, profesionalizacion en el fondeo vy

financiamiento, y su visibilidad.
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La problematica es complicada, pues, no bastard con ser competitivos
profesionalizando los procesos de las organizaciones y logrando sus objetivos. Aunado
a esto, cabe recordar que también existe el bajo nivel de cultura filantropica en la

sociedad mexicana.

Es por ello que se recomienda a las Organizaciones Sociales realizar
actividades y practicas comunicativas organizadas y planificadas, que influyan en los
publicos internos (voluntariado y profesionales) y externos (donantes y comunidad),
logre vinculos sociales fuertes que a su vez, provoquen colaboracién, participacion e
integracion de todos los actores publicos, privados y particulares, y asi abordar
integralmente y de la mejor manera las problematicas a solucionar. Todo esto implica el
desafio de una comunicacion auténtica y alineada con el cambio social propuesto. Asi,
la comunicacién es una estrategia para mantener viva la esencia de la organizacién

social.

Es importante considerar que, para que Banco de Alimentos Puebla logre sus
objetivos, se necesita de algo mas que acciones aisladas y esporadicas, se requiere
gestionar de manera integral todos los procesos que generen credibilidad, confianza y

solidaridad al interior y exterior de la organizacion, es decir gestionar la comunicacion.

Para Heuer (2008) lo que motiva a los clientes, en este caso donantes, a ser
leales a determinado producto o servicio, radica principalmente en cémo se sienten al
pensar en esa experiencia; ya que ante todo los seres humanos somos criaturas
emotivas. Por ello menciona que el ofrecer un servicio excepcional, ser proactivo y
lograr que la experiencia de hacer negocios con la organizacion sea memorable, hara

sentir a los donantes especiales, lo que generara su lealtad.
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Las relaciones se establecen mediante las experiencias; las experiencias son un
medio de comunicacion. Es asi que los servicios constituyen una comunicacion mejor
gue cualquier otra y los directivos deben empezar a enfocar en cédmo pueden crear
experiencias positivas de las relaciones con sus clientes, en este caso, donadores,

beneficiarios y sociedad en general.

Por lo tanto, el banco presenta un area de oportunidad que debe mejorar
considerablemente para que sus donadores sigan entregando donativos y la
experiencia de colaborar sea gratificante; y se trata de la cuestion logistica al momento
de recolectar las donaciones de alimentos, ya que en la mayoria de los comentarios de
parte de los donadores actuales es que no se tiene la capacidad para esto, lo cual
genera que se entregue a otras asociaciones, se deseche o se venda como alimento

para animales, si existe dicha posibilidad.

Aunado a la mejora operativa que debe realizar el BAMXP, se propone designar
un area de Comunicacion y Mercadotecnia que de un fortalecimiento a la imagen del
banco, asi como lograr un posicionamiento en la mente de sus diferentes publicos:

trabajadores, voluntarios, beneficiarios, donadores, gobierno y sociedad en general.

Dentro del trabajo del area de mercadotecnia, se sugiere trabajar con el Modelo
de tres etapas de Marketing (Tabla 2), ya que “el marketing es un proceso dinamico en
el que las actividades tradicionales se complementan con las de un marketing
interactivo y tendran que cooperar para desarrollar y mantener relaciones a largo plazo
y rentables con los clientes (Gronroos, 1990)". Se ha realizado una adaptacion de los
conceptos originales de la tabla, para que sea enfocada al proceso de donacion, donde
la primera etapa se conserva como tal, la segunda se modifica del Proceso de Compra
con el objetivo de Transformar el interés general en ventas (primera compra) por una

etapa llamada Proceso de Donacién, cuyo objetivo no es otro que el Transformar el
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interés general en donacion (primera donacion) y concluye con la etapa de Proceso de
Consumo donde el objetivo pasa de ser crear nuevas ventas, ventas cruzadas y
relaciones duraderas con el cliente a uno méas enfocada a la donacion como es crear

nuevas donaciones y relaciones duraderas con los donantes.

Tabla 2. Adaptacion del Modelo de las tres etapas de Marketing

" # " $% & "7 (

A continuacién, se presentan una serie de recomendaciones (Tabla 3) que
pueden ser llevadas a cabo por parte del BAMXP y se sugiere en diferentes etapas de
tiempo, a corto, mediano y largo plazo ya que deben ir acompafadas de las estrategias
de la organizacion, asi como se debe analizar y destinar tanto los recursos humanos
como econOmicos para realizarlas. Es importante recalcar que algunas de estas
actividades las debe mantener el BAMXP en la linea del tiempo y pueden volverse

ciclicas.
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Tabla 3. Recomendaciones de actividades para llevar a cabo por parte de BAMXP
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Finalmente, se sugieren para instituciones de educacion superior, que incluyan
en su plan de estudios el enfoque de responsabilidad social, marketing con causa,
marketing social, comunicacion social y captacion de fondos. Cabe destacar que en el
estado existen al menos en tres de las principales casas de estudio de la capital con
carreras enfocadas a la Ciencia o Ingenieria en Alimentos y que su participacion en
investigaciones, servicio social, practicas profesionales y carrera laboral en este tipo de
organizaciones, beneficia con la aportacion de un conocimiento mas técnico y
profesional para la ONG y brinda una grata oportunidad a los futuros profesionistas de

tener un impacto en la sociedad a beneficio de quienes mas necesitan.
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Anexo 4. Guia de preguntas para la Entrevista a Donadores Cautivos
(Invernaderos y Agricultores) de BAMXP
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