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¢Por gué invertir en lo social?

o FaCtoreS de ernpuj e ¢Considera a las grandes empresas responsables por

... contribuir a la soluciéon de problemas sociales tales com
« Cambio en expectativas: delincuencia, pobreza y falta de educacion?

México
Mercados
emergentes O 1| Enunaescaladel (No son
responsables) a 5 (Son completamente
[0 2| responsables)
Otros OCDE m3
m4
Europa occidental m5
Fuente: Adaptado de 2003 Corporate

Social Responsibility Monitor, GlobeScan
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¢Por qué invertir en lo social?

*Factores de empuje:
lgnore a su propio riesgo:

Durante el ultimo afo, ¢ ha pensado en castigar a una
empresa que considera que no es socialmente responsat

e
%

Amér nor Eur occid

582

Otros
OCDE

Mercads
emergs

México

O “Si, al menos lo he
pensado”

Fuente: Derivado de 2003 Corporate Soci
Responsibility Monitor, GlobeSce




¢Por qué invertir en lo social?

e Factores de atraccion: ventaja
competitiva

“A precioy calidad comparables, cambiaria mi
preferencia de compra hacia una mar ca asociada con
una causa social” 86%

“Luego de enter arme de su compromiso social, le comente
a mis conocidos sobre su compainia’ 43%

Cone Corporate Citizenship Study 2004



¢Por qué invertir en lo social?

oFactores de
atraccion:

“Pagaria 10% mas por un producto que fuese producido en
forma socia y ambientalmente responsable...”

Amér nor Eur occid

Otros
OCDE

Mercds
emergts

2

México

O “De acuerdo, por lo menos
en parte”

nte: derivada de 2003 Corporate

al Responsibility Monitor, GlobeScan



¢Por qué invertir en lo social?

Motivaciones multiples

Utilitarismo
+

Altruismo




El continuo de colaboracion

Etapa del vinculo

| I Il
Filantropica Transaccional Integrativa

Nivel de compromiso
Importancia para la mision
Magnitud de recursos
Tipo de recursos

Espectro de actividades
Nivel de interaccion

Nivel de confianza
Complejidad adminstrativa

Valor estratégico

Bajo>>>>>>>>>>>55555555555>>5>> 55> >>>>>>>>>>>>Ato

Periférica >>>>>>>>5>5>55555555555555555>5>>>>>>>  Central
Baja>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>> Elevada
Dinero>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>Competencias claves

Estrecho >>>>>>>>>>>>55>>55>>5>>55>>>>>>>>>>> Amplio
Esporadico >>>>>>>>>>>5>55>>5>>5>>>>>>>>>>>  Intensivo
Modesta >>>>>>>>>>55555>5>5555>>>>5>>>>>>>>>>> Profunda
SIiMple>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>  Compleja

Menor>>>>>>>>>>>>>>S>>>S>>>>S>>>S>>>>>>>>>>> Systancial



cQué valor generala colaboracion?

* Costosy beneficios

e Parala ONG

* Paralaempresa

* Parala sociedad



¢COmo crear valor?

o “Transferencia de recursos genéricos”
e “Movilizacion de recursos clave”

e “Combinacion de recursos clave”



¢COmo crear valor?

1-Recur sos genéricos
** Emparchan” huecos

* Dimension tactica
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¢COmo crear valor?

2-Recur sos clave

—Mayor productividad
—Mayor diferenciacion
—Crean novedosa solucion
—Mas sostenible
—Dimension estrategica
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¢COmo crear valor?
3-Recur sos clave combinados
-Captura sinergias

-Genera solucién no imitable
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| acreacion de valor

Valor creado paralas empresas

Preferencia de compra

BN | caltad

- .
Mejora de imagen

NN Conexion emocional

Conexiodn especifica e intensa c/grupos de interés

Buena voluntad genérica

Gratificacion emocional
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| acreacion de valor

Valor creado paralas empresas

s Clientes Motivacion

BN RRHH Identificacion con empre:

Productividad
Reclutamiento

Seleccion

Conexiodn especifica e intensa c/grupos de interés Retencion

Gestion de diversidad

Buena voluntad genérica

Gratificacion emocional

14



| acreacion de valor

Valor creado paralas empresas

Conexiodn especifica e intensa c/grupos de interés

Buena voluntad genérica

Gratificacion emocional

s Clientes

==y RRHH

N (Gobierno

m— Credibilidad

BN Trato favorable
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| acreacion de valor

Valor creado paralas empresas

Clientes

RRHH

Gobierno

Comunidad Apoyo

Proveedores -

A Compromiso
distribuidores b

Conexiodn especifica e intensa c/grupos de interés

Buena voluntad genérica

Gratificacion emocional
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| acreacion de valor

Valor creado paralas empresas

Ventajas competitivas
Acceso a recursos especiales
Mejor gestion de procesos internos

Posicionamiento de marca o producto

Conexion especifica e intensa c/grupos de interés

Buena voluntad genérica

Gratificacion emocional

Clientes
RRHH
Gobierno

Comunidad

Proveedores -
distribuidores
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| acreacion de valor

Valor creado paralas ONGs

Acceso a financiacion
Acceso a prensa

Acceso al gobierno

Técnicas de gestion
Acceso a otros socios Ventajas competitivas ) _
Tecnologia operativa

Acceso a proveedores Canal de distribucidn / expansion

Técnicas de comunicacion

Acceso a voluntarios Mayor visibilidad + Mayor credibilidad
Capacidad de liderazgo

Fortalecimiento institucional

Donaciones en efectivo o en especie
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Balance del valor

 Flujodeiday vuelta

* Percepcion de equidad

e Riesgos del desequilibrio:

Excesivainfluencia
DesmotivaciOn
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Renovacion de vaor

e Beneficios transferidos
e |_as necesidades cambian
* Riesgo: dormirse en los laureles

e El imperativo de lainnovacion
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Alineacion para crear valor

Maximo alineamiento

Intensa

PROFUNDIDAD

Superficial

Estrecho Amplio
AMPLITUD
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Laéticade laaianza

e Transparencia
e Respeto

- Poder

- Equidad

. Profesionalismo
. Lealtad
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Barrerasiniciaes, las 7 Cs

Cultura

Confusion

Conflicto de objetivos
Competencia

Control

Capacidades

Costo
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Guia parala colaboracion
Lasotras 7 Cs
CLARIDAD de objetivos

CONEXION con lagente'y con los objetivos

CONGRUENCIA demision, estrategiay valores

CREACION de valor

COMUNICACION entre socios

CONTINUO aprendizaje

COMPROMISO con ladianza
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