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INTRODUCCION

El objeto que tendra el presente proyecto, consiste en la realizacién de una campanfa
con duracion de cinco afos para recaudar fondos de becas, que beneficien a estudiantes en

riesgo social de la Facultad de Economia y Negocios, de la Universidad de Chile.

En las siguientes paginas se ilustrara la problematica actual que se genera por la falta de
recursos, para solventar las necesidades de los alumnos con mayor vulnerabilidad dentro de
dicha institucion, y el desafio que se propone la misma en alcanzar una mayor equidad e

inclusion.

Es por esto que la campafia “Apoyo a Estudiantes de la FEN”, surge para apoyar los propdsitos
de este establecimiento, en cuanto a entregar las herramientas necesarias, para contribuir al

desarrollo integral de profesionales exitosos y lideres del pais.

A continuacién se desarrollard en un detallado plan de accion, con el objetivo de guiar la
implementacidon de nombrada campafia y definir cudles son los factores de éxito o fracaso de

la misma.



RESUMEN EJECUTIVO

En el contexto actual de la educacién Chilena, se hace cada vez mas indispensable
proporcionar los medios para que alumnos de todos los estratos sociales, puedan ser
participes de una educacidon universitaria que promueva la equidad e igualdad de
oportunidades. La Universidad de Chile al ser una de las instituciones estatales mas
tradicionales de la Educacién Superior, se hace cargo de esta necesidad y estd en constante
busqueda de nuevas soluciones para que todos los jévenes con capacidades y ganas de
educarse profesionalmente, tengan la posibilidad de optar por una ensefianza integral y de

calidad.

Frente a este marco, la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile (FEN),
sigue los pasos de la casa central y se responsabiliza de cumplir esos objetivos dentro de su
comunidad. Por lo cual se hace necesario encontrar mecanismos que proporcionen a los
alumnos vulnerables de esta institucion, soluciones para que puedan mantenerse en la vida

universitaria.

En consecuencia, se presenta en este trabajo, una campafa para reunir los fondos que
requiere dicho establecimiento, para entregar becas de mantencién a los alumnos
correspondientes al primer y segundo quintil del pais, que asisten a esta institucion. De tal
manera de hacer frente a las necesidades de estos estudiantes y entregarles soluciones

factibles para que puedan permanecer en la carrera que escogieron.

El proyecto lleva por nombre “Apoyo a Estudiantes de la FEN” (AEFEN) y cuenta con el slogan
“Por una FE - N mas inclusiva”. Esta campafia busca captar donaciones dentro y fuera de la
comunidad de FEN, por medio de los egresados, docentes y empresas que se encuentren

vinculadas a esta institucion.

Una de las caracteristicas que tiene esta iniciativa es que se clasifica dentro de la industria del
fundraising, y se presenta como un emprendimiento social, sin fines de lucro. Bajo esta nocién
se quiere llegar a los clientes, con el objetivo de lograr que contribuyan a una causa social que

aporte a disminuir las desigualdades sociales y fomente la educacién inclusiva en el pais.

Por otro lado se presenta una gran oportunidad de contribucién, por parte del segmento
empresas, debido al concepto de responsabilidad social empresarial que se esta utilizando con
mayor frecuencia hoy en dia, para denominar a las empresas que se preocupan de la

sustentabilidad del pais, por medio de apoyar el desarrollo econdmico, social vy



medioambiental, del mismo. Esto significa que las empresas chilenas se estan preocupando de
buscar causas sociales a las cuales apoyar, de forma tal que sean reconocidas bajo esta
denominacién y esto les ayude a transmitir una imagen socialmente responsable frente a sus

clientes y la sociedad.

Los esfuerzos de marketing que la campafa AEFEN utilizara para llegar a todos sus clientes,
consistira en una serie de actividades para promocionar la marca, hacer campanas de
concientizacidn y captar donaciones por parte de los egresados, docentes y empresas,

interesados en contribuir a una educacién mds inclusiva para la FEN.

Las actividades que se realizaran estan presentes, en las estrategias de promocién, plaza y
procesos, mencionados mas adelante en éste trabajo. Donde el primero trata acerca de las
tareas de comunicacién que se realizardn para llegar a los clientes, el segundo los medios por
los cuales estos pueden hacer sus donaciones, y el lugar fisico donde la campaia va a
realizarse, y por ultimo la tercera estrategia explica el proceso del sistema de donaciones que

llevara a cabo este proyecto.

Es importante mencionar, que la campafa tendrd una duracién de cinco afios, y que el monto
que se espera recaudar anualmente es de $82.038.000 para cubrir el 100% de la alimentacion,
a los alumnos que poseen la beca de mantencidn otorgada por el Ministerio de Educacidn, y

que actualmente alcanza para almorzar 11 dias en el casino de la Facultad.

Esta iniciativa nace de la necesidad que tiene el departamento de Bienestar Estudiantil, para
obtener financiamiento de sus becas, y tiene como propésito ser un plan interno de la Facultad
de Economia y Negocios, de la Universidad de Chile. Es por esto que se debe contar con la
aprobacion del proyecto, por parte de las autoridades de esta institucion, antes de comenzar

con su implementacién.

En conclusion se espera que esta campafa pueda ser un aporte al desarrollo integral de los
alumnos de esta comunidad y ayude a lograr los objetivos que tiene este establecimiento en
entregar una educacién de calidad, a todo estudiante que posea las capacidades y tenga el
deseo de obtener una carrera profesional, sin importar la condiciéon socioecondmica a la cual

pertenezca.



PLAN DE MERCADEO

A. Contextualizacion de la Industria
1. Descripcion de la Industria Principal

La campaiia de AEFEN, “Apoyo a Estudiantes de la FEN”, se encuentra en la industria de
fundraising para fondos de becas de la Facultad Economia y Negocios (FEN), Universidad de
Chile. Esto con el objetivo de reunir dinero a través de distintas actividades, de tal manera que
lo recaudado vaya a las becas para estudiantes inclusivos de la Universidad. Esta industria no
busca ingresos econdmicos para la Universidad o Facultad como tal, sino que los busca para
generar un beneficio econdmico y social a un determinado sector o persona, dentro de ésta.
En este sentido nos referimos a que es una industria que es 100% sin fines de lucro y que se
preocupa por el beneficio de aquellas personas que tienen o tendran dificultades para pagar
sus estudios en la Universidad de Chile o dificultades para vivir o alimentarse, ya que carecen

de recursos.

La Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, fue creada por el Presidente
Pedro Aguirre Cerda en el afio 1934, donde fue la primera Facultad de Economia y Comercio
del pais. Se caracteriza por su prestigio, modernidad, vision global, diversidad estudiantil,

excelencia académica y por tener una red de egresados exitosos y lideres para el pais.

Hasta el afio 1973, la educacidn universitaria chilena era practicamente gratuita, debido a que
existian dos tipos de establecimientos: publicos® y particulares gratuitos’. Los primeros
proporcionaban ensefianza no pagada y los segundos recibian una subvencién por parte del
estado, equivalente a la mitad del costo de estudiar de un alumno en un establecimiento del
estado, por lo que el estudiante sélo tenia que pagar una parte de sus estudios®. Después de
ese afio se comenzod a pagar una cuota de solidaridad. En 1975 esta cuota, empezd a llamarse
“matricula diferenciada por tramos” en donde el alumno pagaba dependiendo de su nivel

socioecondmico familiar en que se encontrara.

! Portal Fen Uchile. Consultada el dia Jueves, 13 de Diciembre del 2012, a las 15:47 hrs.

2 Constituidos por: Universidad de Chile y Universidad Técnica del Estado

3 Constituidos por: Universidad Catolica de Santiago, Universidad de Concepcion, Catdlica de Valparaiso y
Universidad Técnica Santa Marfa.

4 Ley No.9864, de 25 de Enero de 1951.



Finalmente desde 1981, cuando se promulgd la Ley General de Universidades, este arancel
diferenciado fue reemplazado por lo que es hasta el dia de hoy, el arancel Unico de carrera.
Esto es relevante ya que con esta reforma educacional, los que tenian el privilegio de estudiar
eran quienes contaban con la capacidad de pago. Por lo que en muchos casos el grupo con
menor ingreso socioecondmico familiar quedaba fuera del sistema educacional, a excepcién de
los becados. Cabe agregar que si las personas aln querian estudiar y no tenia los medios para
hacerlo, podian optar a un Crédito Fiscal Universitario®, teniendo que pagar la deuda una vez
finalizada la carrera, o postular al programa de Becas del Ministerio de Educacién, creado en
1991. Esta nueva reforma a la educacién superior, provocd una disminucién de los aportes
fiscales a las Universidades Estatales y por ende un menor involucramiento por parte del
Estado en las ayudas estudiantiles (becas), por lo que las instituciones se han hecho cargo de
financiar estas becas con sus propios recursos, en pos de disminuir las diferencias sociales. Lo
anterior ha generando inestabilidad en el sistema, debido a los escasos recursos que manejan

las Universidades Estatales y las dificultades de auto-financiarse de las mismas®.

Se debe mencionar que en el gobierno de Ricardo Lagos, se promulgé la Ley 20.027 donde se
establece un nuevo sistema de créditos para estudiantes con necesidades econdmicas,
llamado Crédito con Aval del Estado (CAE), el cual generé un descontento generalizado entre
los estudiantes de la educacidn superior, debido a que este nuevo crédito era otorgado por el
sistema financiero, y exigia un tasa de interés del 5,8%, a diferencia del antiguo “Fondo
Solidario de Crédito Universitario”’ que tenia una tasa del 2%. Esta norma gatillo las protestas
de los estudiantes y que estos salieran a las calles a manifestar sus demandas, hasta que en el
2011 estas protestas fueron escuchadas y el ministro de Educacion Felipe Bulnes establece una
nueva medida, donde el gobierno asume un gasto fiscal de 100 mil millones para bajar la tasa
de interés del CAE de un 5,8% al 2% que anteriormente existia®. A pesar de esta nueva
reforma, todavia persisten las demandas de los estudiantes por una educacién gratuita, y la
necesidad de crear becas para que mas jovenes chilenos puedan acceder a una educacion
superior de calidad. Por esta razon, éste estudio se concentrara en recaudar fondos para los
estudiantes correspondientes al primer y segundo quintil, independiente de la regién de la que

provenga, de la Facultad de Economia y Negocios, de la Universidad de Chile.

5 Decreto de Fuerza de Ley N°4, Santiago, 14 de Enero de 1981. Fija normas sobre financiamiento de las
universidades, modificando la Ley N° 3.641 de 1980.

6 “Analisis comparativo del financiamiento a la educacién superior, universidades estatales y universidades
privadas con aportes 1981 — 1989 y 1990 — 1998”. Estudio de Caso para obtener el grado de Magister en
Gestién y Politicas Puablicas de la Universidad de Chile. Autor: Julio Castro Sepulveda. Agosto 2000.

7 Crédito otorgado por el Estado.

8 Sitio Web Wikipedia: Crédito con Garantia del Estado. Consultado el dia 2 de Enero del 2013.



Hoy en dia existen varias becas que tienen como objetivo disminuir las diferencias sociales,
dando la posibilidad de que los mas necesitados puedan optar por una educacién. Es por esto
que tanto el Ministerio de Educacién del Gobierno de Chile (Mineduc), como la Universidad de
Chile (Uchile) y la Facultad de Economia y Negocios (FEN), entregan becas por el arancel o por
la mantencién, que pueden ser becas completas o ser para facilitar el pago (entregando parte)
de estas para este grupo de personas’. A continuacion se muestran tres tablas que describen
las distintas becas, para personas con necesidad socioecondmica, ofrecidas por estas tres
entidades. La tabla N21 detalla y describe una lista de las distintas becas que se entregan por el

Ministerio (Mineduc).

Tabla N21: Detalle y descripcion de las Becas del Mineduc™.

TIPOS DE BECA DESCRIPCION BENEFICIADOS

Financia el arancel real anual
Estudiantes pertenecientes al primer,
de alguna carrera regular, de
segundo y tercer quintil de ingreso
una de las 25 universidad del
Beca socioeconémico de la poblacidn del pais,
consejo de Rectores que se
Bicentenario gue hayan tenido un buen rendimiento
encuentren acreditas por la
académico escolar, y obtienen como
Comision Nacional de
minimo 550 puntos promedio PSU.
Acreditacion.

Consiste en financiar 1.000
Otorgados a alumnos del primer afio

becas a estudiantes que se

universitario, quienes tengan promedio
matriculen en programas de
Beca Nivelacion NEM igual o superior a 6.0y que
nivelacidn aprobados por el
Académica provengan de establecimientos
Mineduc. El objetivo es el de

Municipales, particulares subvencionados
nivelar competencias y acortar

o de administracién delegada
brechas existentes.

Estudiantes pertenecientes al primer,
Financia parte o totalidad del segundo y tercer quintil de ingreso

Beca Juan
arancel anual por un maximo socioecondmico de la poblacion del pais,

Gomez Milla

anual de $.1.150.000. gue ademas obtienen como minimo 550

puntos promedio PSU.

9 Grupos de personas entre el primer y quinto quintil.
10 Sitio Web oficial del Ministerio de Educacién. Gobierno de Chile. Becas y Créditos de Educacién Supetior.
Consultado el dia Viernes, 14 de Diciembre..
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Observacidon: Para ver todas las becas que entrega el Mineduc y que no se nombraron ni

explicaron en esta tabla, ir a Anexo N21.

A continuacidn se muestra la tabla N22 la cual detalla y describe una lista de las distintas becas

gue se entregan por la Universidad de Chile.

Tabla N22: Detalle y descripcion de las Becas de la Uchile™.

TIPOS DE BECA DESCRIPCION BENEFICIADOS

Cubre la matricula y el arancel anual
Beca

de cualquier carrera o programa de
Universidad de

Chile

pregrado, por la duracidn oficial de

los estudios

Programa de

Proporciona recursos a los
Atencién

estudiantes para facilitar la
Econdémica

(PAE)

continuacion de sus estudios.

Proporciona residencia y
alimentacion equilibrada (desayuno
Hogares y cena). Existen 3 hogares que
Universitarios administra la Universidad, 2 son de
hombres y 1 de mujer, a los cuales

se puede postular.

100 Jévenes de excelencia
académica, con un promedio de
notas de la ensefianza media (NEM)
igual o superior a 6.0, puntaje PSU
desde 700 puntos y necesidad de

apoyo econémico.

Alumnos que presentan merito
académico y necesidad de un

soporte econémico.

Alumnos que provienen de regiones,
y aquellos que, viven en Santiago,
por razones sociales debidamente

calificadas requieran de este servicio

y aquellos que tengan un buen

rendimiento académico.

Observacion: Para ver todas las becas que entrega la Uchile y que no se nombraron ni

explicaron en esta tabla, ir a Anexo N22.

A continuacidn se muestra la tabla N23, detalla y describe una lista de las distintas becas que

se entregan por la Facultad (FEN).

11 Sitio Web oficial de la Universidad de Chile. Bienestar Estudiantil: Becas y beneficios para estudiantes.

Consultado el dia Viernes, 14 de Diciembre, a las 18:36 hrs.

11



TIPOS DE
BECA

Tabla N23: Detalle y descripcion de las Becas de la FEN™.

DESCRIPCION

BENEFICIADOS

Impresiones

Alimentacion

Copago

Hogares

Copago

Arriendo

Becas de

Emergencia

Beca Nissan

Beca Arturo

Israel Pardo

Beca que permite 560 impresiones por

semestre sin costo para el estudiante.

Cubre el valor parcial o total de la

colacion en el casino Sodexo.

Es un copago de arancel de acuerdo al
puntaje PAE. Paga el 50% del arancel a los
alumnos que estan en los Hogares
Universitarios de la Universidad de Chile.
Se les aporta $20.000 mensuales por
arriendo de pieza, a los alumnos que no
qguedaron por cupo en los hogares de la
Universidad de Chile (Uchile).

Se les entrega dinero a los alumnos que
tengan un gasto previsto, especialmente
de salud, y que ya solicitaron la beca
emergencia.

Otorgada para dos alumnos de la carrera
de Ing. Comercial, de buen rendimiento y
necesidad socioecondmica. Cubre el

arancel, matricula y/o mantencidn.

Beca de mantencidn para alumnos de Ing.

Comercial.

Alumnos que tienen como
minimo 40 puntos en el
Programa de Atencion Econdmica
(PAE).

Alumnos que tienen como
minimo 40 puntos en el PAE
tienen beca parcial y alumnos
sobre 60 puntos obtienen el

100% de la beca.

Alumnos que tienen como
minimo 40 puntos en el PAE y

son residentes de los hogares.

Son alumnos que cumplen con los
requisitos de ingreso a los

hogares de la Uchile.

Alumnos que tienen como
minimo 40 puntos en el PAE y se
les presenta una situacion
imprevista.

Alumnos desde segundo afio, que
tienen un promedio ponderado
de 5,5 de notas y lo amerita
econémicamente.
Alumnos provenientes de
regiones, con buen rendimiento
académico y necesidad

socioecondmica.

12 Informacién otorgadas por Marcia Oyatce Zenteno, asistente social del servicio de Bienestar Estudiantil.
Facultad de Economia y Negocios, Universidad de Chile.
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Alumnos provenientes de

Son dos becas de arancel para alumnos regiones con alto puntaje PSU y
de Ing. Comercial. situacién econémica que lo
amerite.

Observacidn: Para ver todas las becas que entrega la FEN y que no se nombraron ni explicaron

en esta tabla, ir a Anexo N93.

Anteriormente se hablo del arancel de referencia por lo que se procedera a su explicacion.
Este es aproximadamente el 70% del monto del arancel real de cada carrera y universidad. Por
ejemplo para la carrera de Ingeniera Comercial, para el afio 2013, el arancel real de la Facultad
de Economia y Negocios, de la Universidad de Chile, es de $4.187.100, por lo que el arancel
referencial corresponde a $2.915.763". Para el caso de la carrera de Ingenieria en Informacion
y Control de Gestidon y/o contador auditor el arancel de referencia para el afio 2013,

corresponde a un monto total de $2.422.526, mientras que el arancel real es de $3.685.000".

También se habld de los quintiles como uno de los requisitos para ser beneficiaros de las
distintas becas y/o créditos que provee el Estado, la Universidad de Chile o la FEN. Estos
quintiles son definidos por la Encuesta Casen, el cual separa a la poblacién chilena en grupos
segln los niveles de ingreso per capita familiar. En donde las entradas econdmicas se
obtienen con la suma de las remuneraciones de cada uno de los integrantes de la familia que

trabaja y se divide por el nimero total de personas del grupo familiar.

Este tema es relevante para los alumnos de educacién superior, dado que si ellos se
encuentran en uno de los primeros cuatros quintiles, podrian acceder a las distintas ayudas
socioecondmicas (las que ya fueron expuestas), al llenar el formulario que esta en el sitio web
becas y créditos del Gobierno de Chile®. Se debe agregar que el alumno debe postular afio a
afio a estos beneficios socioecondmicos, porque el Ministerio de Educacidon revisa estos
antecedentes, y evalta el cumplimiento de los requisitos'® necesarios para su mantencion al

17
I

siguiente afio. Para el afio 2013 hay mas de 230 mil™" beneficios disponibles que provee el

Estado, los que incluyen becas y créditos que cubren parte o la totalidad del arancel de las

13 Sitio Web oficial del Ministerio de Educacién. Gobierno de Chile. Becas y Créditos de Educaciéon Superior.
Consultado el dia Viernes, 14 de Diciembre.

14 fdem.

15 www.becasycreditos.cl

16 Sitio Web: Mi futuro. Ministerio de Educacién. Gobierno de Chile. Consultado el dia Lunes, 17 de
Diciembre.

17 Sitio Web: Chile Cumple. Gobierno de Chile. Consultado el dia Lunes, 17 de Diciembre.
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carretas, tanto profesionales como técnicas. A continuacidon se muestra la tabla N24 la cual

detalla cada uno de los quintiles para el afio 2012.

Tabla N24: Detalle de Quintiles para el afio 2012,

Con un aumento de $2.095 con respecto al afio 2011.

| (Primero) SO $61.911  Reste grupo representa aproximadamente el 20%" de

Il (Tercer) 105.908 $167.879 socioeconomicos que entrega el Estado y caen en

la poblacién chilena.
Con un aumento de $3.581 respecto al afio 2011. Este
grupo pese a estar por sobre el nivel de pobreza, es de
$61.912 $105.907
alta vulnerabilidad. Por lo que cualquier factor
extraordinario®, los haria caer en la escala social.

Con un alza de $5.677 respecto al 2011. Estas personas

dependen en gran medida de su acceso a los servicios

situacion de pobreza si el jefe de hogar pierde el
empleo.
Con una variacion de $10.174 respecto al afio anterior.
Este grupo cuenta con en presupuesta familiar
$167.880 $300.869
ajustado, accediendo en ocasiones a los servicios

sociales que brinda el Estado.

$10.174 mas que el afio anterior. Se encuentra a familia

con ingresos medio-altos y altos. Este quintil
En
$300.870 representa aproximadamente el 20%* de la poblacién
adelante
chilena, los cuales se caracterizan por tener una calidad

de vida propia de un pais desarrollado.

18 Sitio Web Universia, Chile: Noticias. Publicada el dia Lunes 17 de Diciembre 2012. Consultado el mismo
dia a las 19:01 hts.

19 Diatio La Tercera, Economia. Casen 2011: Pobreza Juvenil cae desde 15,8% a 14,7%. Publicada el
Domingo 30 de Septiembre del 2012.

20 Como por ejemplo: el nacimiento de un nuevo hijo, enfermedad prolongada de uno de los sostenedores o
reduccién de sus remuneraciones.

2l Diario La Tercera, Economia. Casen 2011: Pobreza Juvenil cae desde 15,8% a 14,7%. Publicada el
Domingo 30 de Septiembre del 2012.
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Lo explicado anteriormente son todos conceptos necesarios, para entender la industria del
fundraising para fondos de becas FEN. Siendo asi preciso entender los conceptos
relacionados con la educacidn, mas en especifico; cuando dejo de ser “gratuita” la Universidad
de Chile, cudles son las consecuencias que esto ha traido y el conocer el actual sistema de
becas que se utiliza, para dar una educacion gratuita a todo aquel que lo necesite. Una vez
explicado todo esto, podemos proseguir con la definicién de fundraising que también es

necesaria para continuar con el analisis de la industria.

El término Fundraising o recaudacion de fondo, tiene varios significados, uno de ellos se
refiere a todo el proceso de solicitar, captar y gestionar contribuciones en dinero o especies,
por medio de donaciones individuales, empresariales, fundaciones de caridad, agencias
gubernamentales o administraciones publicas. La mayoria de las veces el término fundraising
es usado para reunir fondos o bienes con finalidad no lucrativa, pero hay otras veces en donde
es usado para la identificacion y solicitud de inversiones u otras fuentes de capital, para

empresas con finalidades lucrativas.

Los beneficiarios de estas colectas, donativos o campafias de socios, en este caso, son los
alumnos de la FEN, quienes no tienen los recursos para pagar sus estudios o la mantenciéon®
total o parcialmente, por lo que necesitan de becas y/o créditos para su participacién dentro
de esta institucién, de tal manera que ningln joven con talento quede sin la posibilidad de
estudiar y asi tengan igualdad de oportunidades. La clave para la recoleccién de dinero esta en
la gestion interna de la empresa o de la campafia, la cual debe administrar y controlar hasta el
ultimo milimetro de cada una de las actividades, viendo asi el costo-beneficio de dicha
actuacién, para que asi con el dinero generado se pueda aumentar el ingreso de alumnos
inclusivos a la Universidad de Chile. A este grupo de personas no sélo se les ayuda con los
beneficios anteriormente descritos, sino también por tener la posibilidad de desarrollarse
entre los mas altos estandares entre Chile y la regidn, permitiendo el crecimiento equilibrado e
integral de lo intelectual y las demas areas del ser humano. Adicionalmente este grupo de
personas estara recibiendo una educacién en una de las mejores universidades de Chile”®, para
ser futuros profesionales los cuales estardn inmersos en el mundo laboral, para que finalmente
ayuden al levantamiento de una sociedad y pais mds educado y desarrollado mediante el

apoyo econdmico de sus familias.

22 Sea entendida como el dinero necesitado para alimentarse dentro de la universidad, materiales de estudio
(impresién), el dinero para alojar en un determinado lugar, para la salud o para materiales urgentes (como el
pago de lentes rotos).

23 Segun los rankings de Chile y el Mundo.
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Todo lo anterior es importante dado que cada vez se necesitan mas recursos, ya sea en dinero
o en bienes, para poder cubrir todas estas necesidades de los alumnos inclusivos de la Facultad
de Economia y Negocios, de la Universidad de Chile. Por lo que la Facultad tiene la tarea y
responsabilidad de que éstas fuentes de recursos; alumnos, egresados, profesores, empresas y
fundaciones, aumenten afio a afio. Es decir, tiene la responsabilidad de que se aumente en
cantidad de clientes?*, en monto de dinero donado, y la responsabilidad de que estos clientes

no deserten en la entrega de donaciones.

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es la contribucién activa y voluntaria al desarrollo
sustentable de la sociedad, la economia y el medio ambiente, entendiéndose asi el
compromiso que tienen las empresas en resolver las necesidades del presente, sin
comprometer los recursos de las futuras generaciones. La RSE no solo exige el cumplimiento
de las leyes y normas impuestas por el gobierno, si no que va mas alla del cumplimiento de las
normativas basicas relacionadas al medio ambiente y la legislacion laboral, es decir realizar

actividades de todo tipo para el mejoramiento de la comunidad local y la sociedad en general.

La RSE debe estar presente en toda la organizacion, ser parte de la toma de decisiones
estratégicas y estar impulsada desde la alta direccidon, fomentando el compromiso y la
confianza hacia todos sus empleados y las familias de éstos, en pos de mejorar el capital social
y la calidad de vida de toda la comunidad. Su aplicacién considera una amplia gama de
politicas, practicas y programas en todos los ambitos y a todo nivel en la operacion

empresarial.

La responsabilidad social emerge como un método innovador que permite aprovechar las
nuevas oportunidades de negociacidn y cooperacion que deben darse entre el sector
empresarial, el Estado y la sociedad civil. En la actualidad la RSE es una herramienta
fundamental en la competitividad de las empresas y en la generacion de valor agregado de las
mismas hacia la comunidad. En Chile, este tema es relativamente nuevo y las empresas han ido
de a poco incorporandolo en sus actividades, como un elemento estratégico. La “Fundacion
Pro-humana” fue la primera organizacién en Chile que se hizo cargo de la RSE y desde el afo

2000 ha liderado este tema en el pais, promoviendo una cultura socialmente responsable en

24 Siendo clientes aquellas personas que proveen o donan los recursos necesarios para entregar las becas a los
alumnos.
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chile, a través de la investigacion, apoyo a las empresas, la creacion de espacios de dialogo y

generando alianzas estratégicas entre las instituciones mas prestigiosas de Chile y el mundo®.

a. Problemasy Necesidades

La Facultad de Economia y Negocios, de la Universidad de Chile estd compuesto por
aproximadamente 2700 alumnos de pregrado®, los cuales pueden ser favorecidos por una
gran variedad de becas que van desde las mas ordinarias (beca de excelencia académica) hasta
las mas poco comunes (beca de equidad o beca Rapa Nui). Este apoyo no tiene una Unica
procedencia, mas bien se obtiene de diversas fuentes como el Estado, la Universidad de Chile
y/o por la Facultad. Estos programas de becas son destinados para el apoyo a los estudiantes
de recursos econdémicos insuficientes, como también para aquellos estudiantes que se
destacan académicamente, financiando la totalidad o parcialidad del arancel de la carrera o
bien obteniendo un subsidio de gastos derivados de su condicidn de estudiantes®’. Esto ayuda
a insertar a futuros estudiantes universitarios dentro de la sociedad del conocimiento, para
que la Facultad se haga presente como un impulsor del desarrollo cultural, social y econémico

de Chile.

Cabe destacar que de la totalidad de alumnos becados, existen 330 alumnos que tienen beca
bicentenario y de equidad, provenientes de la Region Metropolitana y otras, todos ellos
pertenecientes al primer y segundo quintil de Chile. Esto es relevante dado que seran el foco

para la campafia del presente proyecto.

Segun el nuevo programa de la FEN, para el afio 2013, ingresardn 60 estudiantes de tercero
medio de 8 liceos®® de alumnos vulnerables®, para asistir a clases en la misma facultad y asi
puedan prepararse para su ingreso futuro en las carreras de Ingenieria Comercial, Ingenieria
en Informacion y Control de Gestidn y/o Contador Auditor. Es importante mencionar que para

que el alumno pueda ser participe de este programa, debe comprometerse a asistir 10 horas

% Sitio Web Fundacién Prohumana, Seccion “Nuestra Organizacion. En el Sitio Web: www.prohumana.cl.
Consultado el dia 2 de Enero del 2013.

26 Datos entregados por Andrea Ortiz Campos, Instructora y Ayudante de Investigacién de la Facultad de
Economia y Negocios, Universidad de Chile.

27 Como por ejemplo la beca de mantencién, de impresiones, de urgencia y de hogar.

28 Noticia: “Economia de U. de Chile abrira cupos para alumnos técnicos”. Sitio web del Diario La Tercera,
seccion papel digital. Edicién del 09/12/2012. Consultado el dia Viernes 04 de Enero del 2013.

2 Cortrespondientes a los grupos socioeconémicos del primer al tercer quintil. Fuente: Informe al Consejo
Universitario “Hacia una politica de equidad e inclusién en la Universidad de Chile”. Comisién Equidad e
Inclusion Universidad de Chile. Pagina 60.
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semanales de clases distribuidas en matematicas, lenguaje y liderazgo, realizadas en la
Facultad durante dos afios, y ademads pertenecer al 10% superior de su curso en el Instituto
Municipal o Liceo Técnico en el que estudia®. Ademads, para que el alumno pueda matricularse
en cualquiera de las carreras anteriormente mencionadas, debe tener el 95% de asistencia en
el plan de estudios, su promedio de notas debe mantenerse dentro del 15% mejor de su curso
y obtener como minimo 650 puntos en la PSU. Lo anterior implicaria que para el afio 2015,
exista una mayor cantidad de alumnos en riesgo social que ingresarian a la FEN y por ende,

una mayor necesidad de conseguir fondos para las becas de la facultad.

Por lo que, si existe el crecimiento anteriormente dicho para el afio 2015 y para los préximos
afios, se tendra la necesidad de generar mas recursos para poder satisfacer a los nuevos
alumnos que requieran de becas, de tal manera de poder cubrir completamente (en términos
econdmicos) los cuatro quintiles y para ademas cubrir a los alumnos que ya tienen becas. Esta
necesidad hace que nazca la oportunidad de que la Universidad de Chile, mds especificamente
la Facultad, haga actividades de fundraising de tal manera de no sélo acrecentar la posibilidad
de aumentar el nimero de ingreso de alumnos inclusivos a la FEN, sino que también mejorar

su situacién al brindarles igualdad de oportunidad.

b. Mercado Potencial

El mercado potencial corresponde a todas aquellas personas naturales, organizaciones
sociales o empresas privadas, que residen en la Regidon Metropolitana de Santiago y que tienen
el poder adquisitivo para ayudar con donaciones a estudiantes de bajos recursos, que
necesiten una beca y/o crédito universitario para estudiar. Este mercado se caracteriza por
estar constituido por entidades que tienen algun interés en contribuir en una causa social,
abarcando de esta manera a aquellas que alguna vez hayan donado, estén haciéndolo o

tengan el deseo de hacerlo en un futuro cercano.

Segun el Estudio Nacional de Voluntariado, realizado por la Fundacién Trascender®, el 67% de
los habitantes Chilenos cree que Chile es un pais solidario, un 17% mas que del afio 2009.

Ademas, la encuesta sefala que el 93% de los encuestados asegura entregar donaciones en

30 Consultado en el sitio Web oficial de la Facultad de Economia y Negocios, de la Universidad de Chile:
“Hscuela Desarrollo de Talentos”. http://talento.fen.uchile.cl. Consultado el dia Domingo 06 de Enero del
2013.

31 Diario electrénico Universidad de Chile, Reportaje ¢Es Chile un Pais Solidario?, Viernes 5 de Agosto 2011.
Consultado el dia Miércoles, 19 de Diciembre.
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dinero, a través de diferentes formas: a organizaciones sociales, en colectas o cediendo parte
de su vuelto en supermercados y farmacias. Por lo cual si consideramos que la poblacién total
del pais es de 16.572.475%, y que en la Regién Metropolitana actualmente vive el 40,33%,

nuestros potenciales clientes corresponderian a un total de 6.215.822* de personas.

Por otro lado, existe hoy en dia un gran interés por parte de las empresas privadas en ser
catalogadas bajo la denominacién Responsabilidad Social Empresarial (RSE), debido al
beneficio que esto trae, para la imagen de la compaiiia frente a la sociedad y para obtener una
rebaja tributaria de primera categoria. El ultimo estudio de Accién RSE, que analiza las
tendencias que tienen las Pymes chilenas en este tema, muestra que el 71% de las Pymes
estarian dispuestas a invertir en responsabilidad social empresarial, con un mayor foco en el
cuidado de los empleados y las acciones relacionadas al medio ambiente (reciclaje y
reutilizacion de materiales). Por lo cual si consideramos que dentro de la RSE, se incluyen
todas las acciones para contribuir al desarrollo de nuestra sociedad, se puede desprender que

el apoyar a la educacién superior del pais, también cae en esta categoria.

Actualmente en el pais existe un total de 960.652°* empresas, donde el 99%>> de ellas
corresponde a Empresas de Menor Tamafio (EMT), clasificacion utilizada para denominar las
empresas Micro, Pequeiias o Medianas segln la Ley 20.416 conocida como Estatuto PYME.
Por lo cual si consideramos que en total existen 951.045 pymes en el pais, y que el 71% estaria
dispuesto a realizar contribuciones de responsabilidad social empresarial, entonces esto da un
total de 675.241 empresas. Sin embargo como mencionamos anteriormente, nuestro mercado
potencial se encuentra en la Regidn Metropolitana, por lo cual este nimero se reduce a

285.221, ya que en esta region se encuentra el 42,24% de las empresas en Chile.

En consecuencia, existe un gran potencial en este mercado para la industria del fundraising,
dado la cantidad de personas y empresas interesadas en temas sociales. Por lo cual se
presentan grandes oportunidades para promocionar e incentivar, la entrega de contribuciones

para lograr una educacion universitaria mas inclusiva y equitativa.

32 Instituto Nacional de Estadistica (INE). Censo 2012.

3(16.572.475*%0,93*0,4033) = 6.215.822.

34 Estadisticas y Estudios del SII, Estadisticas de empresas por region, rubro, subrubro y actividad econémica.
Sitio web www.sii.cl. Consultado el dia 22 de Enero del 2013.

% Panorama General de las Empresas en Chile, seccién Estudios y Encuestas, del sitio web oficial del
Ministerio de Economia, fomento y turismo, www.economia.gob.cl. Consultado el dia 22 de Enero del 2013.
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¢. Mercado Objetivo

Existen estudios®® que demuestran que los individuos u organizaciones que estdn mas
dispuestos a entregar donaciones frente a una causa social, son aquellos que se sienten
identificados con dicho propdsito o que estan involucrados de alguna manera con la institucion
que la promueve. Esto es porque al haber un vinculo emocional con la organizacidn, las
personas tienen una mayor disposicion a contribuir con la causa que esta promueve,
adicionalmente de la confianza que ésta les proporciona. El punto anterior es de gran
importancia, debido a que los contribuyentes tienen la necesidad de saber en qué se esta
gastando el dinero que ellos aportaron, si se esta utilizando para el propésito que realmente se

necesita y que se esté haciendo una buena administracién de los fondos.

Aprovechando esta tendencia en la industria del Fundraising, el mercado objetivo al cual se
enfocard el presente estudio y va a ir dirigir todos sus esfuerzos de marketing, son aquellas
personas o instituciones que tienen un vinculo especial con la Facultad de Economia vy
Negocios, de la Universidad de Chile. Es por esto que los principales clientes de esta
organizacidon seran hombres y mujeres que son egresados y docentes de dicha facultad,

ademads de empresas privadas que se dividen en dos grupos:

Figura N21:

Posibles

Donadores donadores

/ _/Son empresas que
~——La caracteristica de este tipo de actualmente no hacen una
empresas es que han aportado contribucién monenatia o
anteriormente a la Facultad y en especies a la Facultad,
tienen un vinculo con ella, por pero si tienen un vinculo
lo que ya se sabe que tienen con ella, ya que se
disposicion a contribuir con el encuentran interesadas en
alumnado de la Facultad. contratar a estudiantes o

recién egresados de la
Facultad, y por esto son
parte de la red
NexolLaboral.

3% Articulo “Cinco Razones por las que alguien decide dar dinero”, Autor Jaime Sz-Carpintero. En el Sitio
Web www.intermediaconsulting.org. Consultado el dfa 2 de Enero del 2012.
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Las empresas privadas que actualmente estan donando al fondo de becas de la Facultad, no
fueron consideradas como un mercado al cual se quiere apuntar, debido a que éstas ya dirigen
sus recursos y esfuerzos a becas especificas, y por ende se dificulta que ellas proporcionen una

donacidn adicional a una beca distinta a la que ya estan apoyando.

Actualmente el mundo de la facultad estd compuesto por aproximadamente® 2700 alumnos
de pregrado y 1573 de postgrado. Sumando a ello docentes full time (120), profesores part
time (229), y mas de 8000 egresados®®, se tiene un total de aproximadamente 12.622 personas
relacionadas a esta instituciéon. Por otro lado, el nimero de empresas relacionadas a la
Facultad por haber hecho una contribucion en dinero, referidas en la figura N°1 como

donadoras, es de un total de 250*° empresas.

Las proyecciones de crecimiento para este mercado se presentan de dos maneras, ambas
relacionadas al tipo de clientes a los cuales nos enfrentamos. Para simplificar el analisis vamos
a dividir a los clientes en dos grupos. El primer grupo son personas naturales que aportan
dinero directamente de sus ingresos personales, englobando de esta manera a estudiantes,
egresados, docentes y funcionarios. El segundo grupo son las empresas privadas o fundaciones

gue aportan con capital de la organizacidn que representan.

Comenzaremos con el primer grupo, el cual posee un potencial de crecimiento que se
encuentra directamente relacionado al numero de inscripciones que tiene cada afio la FEN.
Segun la informacién proporcionada por la Universidad de Chile, el nimero de vacantes ha
aumentado con respecto al afio pasado en un 3,59%". Esto es como respuesta al aumento de
puntajes PSU que ha entrado a la Universidad y por la creciente demanda de estudiantes que
postulan a dicha institucién. Agregando a esto, la construccidon de una nueva torre de oficinas
en FEN, queda espacio para la construccion de nuevas salas con las que se podra hacer frente
a la mayor demanda que existe en el mercado de estudiantes. Por esta razdn, se ven

posibilidades de crecimiento favorable, tanto de alumnos como de docentes para la Facultad.

El segundo grupo no presenta un crecimiento constante en el tiempo, dado que la cantidad de
contribuyentes a la Facultad, depende de las campafias que ha realizado ésta para captar

donantes para alguno de sus proyectos estudiantiles.

37 Datos entregados por Andrea Ortiz Campos, Instructora y Ayudante de Investigacion de la Facultad de
Economia y Negocios, Universidad de Chile.

3 Portal Fen Uchile. Consultada el dia Jueves, 13 de Diciembre del 2012.

¥ Datos entregados por Matfa Constanza Acufia Gutiérrez, Coordinadora de Nexo Egresados, de la Facultad
de Economia y Negocios, Universidad de Chile. Base de datos desde el afio 2002 al 2011.

40 Sitio Web Universidad de Chile, Noticias. www.uchile.cl/noticias/58261/a-383-aumentaron-los-puntajes-
nacionales-en-la-u-de-chile. Consulta el dia Miércoles, 19 de Diciembre del 2012.
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A continuacion se presenta un cuadro resumen con la cantidad de empresas que han donado
por afio, a la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, el monto de su

donacion y la campafiia que realizd esta institucidon para reunir fondos.

Tabla N25: Donaciones FEN 2002-2011*

Ao Empresas Monto Total Campaiia
2002 144 S 480.603.237 Edificio Tecno Aulas
2003 32 $81.846.586

2004 4 $33.287.277

2005 20 $158.066.102

2006 42 S 418.486.800 Gimnasio y Remodelacion Casino
2007 16 $273.294.339 Biblioteca
2008 13 $91.301.659

2009 29 $301.236.061 Edificio Z
2010 22 $55.687.636

2011 30 $120.410.182

Los aflos con mayor recaudacién de fondos, fueron el afio 2002 con la construccion del nuevo
Edificio Tecno Aulas, luego en el afio 2006 por la creacién de un gimnasio, el muro de escalada
y una renovacion de la cafeteria, el afio 2007 con la remodelacién de la Biblioteca de la
Facultad, y por ultimo el afo 2009 por la construccion del Edificio Z. Estos mismos afios el

numero de donantes varia de 144 el afio 2002 a 16 el afio 2007.

El resto de los afios, se hicieron campafias normales para juntar dinero a las becas de la

Facultad, donde el promedio de donaciones para estos afios, es de $ 84.037.852.

Por lo tanto, se puede concluir que este grupo de clientes, a pesar de no mostrar una tasa de
crecimiento constante, ha presentado aportes altos en dinero cada vez que la institucion lo ha

solicitado, sobre todo cuando ha sido por cambios en la infraestructura.

4 Datos entregados por Marfa Constanza Acufia Gutiérrez, Coordinadora de Nexo Egresados, de la Facultad
de Economia y Negocios, Universidad de Chile. Base de datos desde el afio 2002 al 2011.

22



d. Analisis Porter

Michel E. Porter es un destacado académico de la Estrategia Competitiva, autor del famoso
articulo “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia” publicado en 1979
por Harvard Business Review. Este articulo se utilizard como base para analizar el ambiente
competitivo de la industria en donde se desenvuelve el presente proyecto, fundraising para

fondos de becas de la Facultad Economia y Negocios, Universidad de Chile.

Las cinco fuerzas a las cuales se refiere Porter son: poder de negociacién de los clientes, poder
de negociacién de los proveedores, amenaza de nuevos entrantes, amenaza de productos
sustitutos y rivalidad entre los competidores. Estas fuerzas en conjunto tienen el poder de
guiar los esfuerzos de una compaiia, en mejorar su competitividad dentro de la industria, de
entender cudn atractiva es ésta industria y establecer estrategias para su entorno, segun
Michel Porter “tomar conciencia de estas cinco fuerzas puede ayudar a una empresa a
comprender la estructura del sector en el cual compite y elaborar una posicion mas rentable y

"4 Cabe sefialar que éste no es un andlisis dindmico, sino mas

menos vulnerable a los ataques
bien estatico, por lo que estas fuerzas pueden cambiar en direcciéon y en intensidad, lo que
significa que se debe estar en un constante conocimiento y entendimiento de lo que esta

pasando en este ambiente externo.

A continuacidn se realizara una descripcidn de las cinco fuerzas que afectan a la industria antes
mencionada, para entender de mejor manera el ambiente donde se desarrolla, llegando asi a

decir que el atractivo de esta industria es Medio alto.

4 “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”. Harvard Business Review, América
Latina. Autor Michel E. Porter. Enero 2008. Pagina 2.
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Figura N22: Cinco Fuerzas de Porter
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Poder de Negociacidn de los Proveedores:

Primero se debe definir cuales son nuestros proveedores para luego analizar cuanto poder
ejercen ellos en la industria. Los proveedores se separan en dos partes, la primera son los que
proveen de los insumos de cada campafia y el segundo grupo son los mismos clientes, dado

que ellos entregan el dinero para el fondo de becas.

Teniendo lo anterior claro, se puede decir que los proveedores pueden ejercer poder de
negociacién a través del alza de precios o reduccion de la calidad de los bienes o servicios

comprados.

Por lo que el primer grupo de proveedores, los de insumos, son los “banqueteros” por
ejemplo, dado que ellos proveen del servicio de comida, disefio, mesas y cubiertos para los
eventos, que son claves para el aumento de clientes. Este mercado esta atomizado de éste tipo
de oferentes, por lo que su poder de negociacion es baja, lo que dificulta la alza de precios o la

reduccion de calidad de los bienes o servicios.

Por otro lado el segundo grupo, los clientes de esta industria, son los que aportan con el dinero

para el fondo de becas. Esto quiere decir que ellos son quienes deciden si donaran o no, son
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guienes se comprometen con la causa y con los estudiantes, por lo que queda en ellos el poder
de negociar, y de cuanto dinero o especies donar y de cuando hacerlo. Se debe decir que este
grupo también son considerados como otra de las Fuerzas de Porter, Poder de Negociacién de

los Clientes, la cual se procederd a describir en el siguiente apartado.

Dado lo anterior, se puede concluir que el poder de negociacién de los proveedores es medio,
esto es porque las fuerzas de los grupos se contraponen (los de insumos y los clientes) de igual

intensidad.

Poder de Negociacidn de los Clientes:

Esta fuerza es alta cuando los compradores presionan a la industria a la baja de precios y/o
demandando alta calidad de servicios o0 mas, ya que los competidores deben luchar en estas
areas, lo cual hace reducir la rentabilidad. Es este sentido los elementos que modelan el poder
de negociacién de los consumidores son: compradores concentrados o adquieren grandes
volumenes, cuando el producto es una fraccion importante de los costos del comprador,
cuando los productos son estdndares o no diferenciados, cuando existen bajos costos de
cambio, cuando los compradores obtienen bajos beneficios en sus industrias, cuando existe una

amenaza creible de integracion hacia atrds, entre otros.

Antes de analizar la direccién e intensidad de estos elementos, se procederd primeramente a
describir los clientes de esta industria. Por lo que los clientes en esta industria son las personas
e instituciones que entregan sus donaciones directamente con aportes en dinero para los
fondos de beca o que hacen otro aporte voluntario en materiales para las campafias. Como se
mencioné anteriormente, en la seccién sobre el mercado objetivo, los clientes se clasifican en
tres tipos: Docentes, Ex Alumnos y Empresas, todos con la caracteristica de poseer un vinculo

especial con la FEN.

Entonces, el poder de negociacién que tienen estos clientes, viene dado principalmente por
dos aspectos, los bajos costos de cambio y la amenaza creible de integracion hacia atrds,

especificamente por parte de las empresas privadas.

El primer aspecto, bajos costos de cambio, se refiere a que las personas o instituciones
(clientes) practicamente no tienen que incurrir en costos para el cambio de un proveedor hacia

otro. Es decir, facilmente el cliente puede optar por donar entre una campafia u otra, lo que se
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traduce en que el cliente pueda hacer donaciones para distintos tipos de becas de la facultad,
por ejemplo el programa “Devolvamos la mano” de Nexo Egresados® u otra. Las razones de
esto es porque los clientes no deben buscar estas “ofertas” (Estrategia Pull), sino mas bien son
los fundraising los que buscan a estos donantes (Estrategia Push). Por otro lado, los Unicos
requisitos que deben cumplir los donadores, son tener las ganas de aportar a la organizacion y
entregar un monto de dinero mensual constante a través de su cuenta corriente, depdsitos o

en efectivo. En consecuencia son muy bajos los costos de cambio.

El segundo aspecto, amenaza creible de integracion hacia atrds, se refiere a cuando las
empresas tienen una buena posicidon para demandar concesiones en la negociacién. En el caso
de la industria del fundraising para fondos de becas de la Facultad de Economia y Negocios de
la Universidad de Chile, si existe una amenaza creible de integracidn hacia atras debido a que
las empresas (que son clientes) en vez de donar el dinero o especies a los fudraising, lo pueden
hacer directamente al departamento de bienestar estudiantil. Esto se agrava cuando las
empresas tienen una fundacién propia, por ejemplo Fundaciones Andrdnico Lucksic o Nissan,
ya que estas fundaciones van a hacer una donacidn directa al centro estudiantil y no a los
fundraising dado que no les conviene. Cabe decir que en el caso de los egresados o docentes

no existe este tipo de amenaza.

Cuando se habla de que los compradores obtienen bajos beneficios en sus industrias, es
referido a cuando los clientes no tienen el beneficio buscado y por ende, terminan comprando
los productos y/o servicios de las industrias sustitutas, esto ademas se ve agravado cuando
existen bajos costos de compra o de cambio para los consumidores. En esta industria los
compradores tienen beneficios en términos emocionales, debido a que se satisfacen al hacer
una obra social que genera beneficios palpables a los estudiantes con necesidad econdmica,
ademas de sentirse parte de una institucion tan importante como la Universidad de Chile. Con
esto se puede concluir que este elemento empuja negativamente al poder de negociacién de

los clientes.

Cuando los productos son estdndares o no diferenciados significa que los compradores estan
seguros de que siempre encontraran proveedores alternativos, es decir son vistos como
commodities. Dado que en esta industria los productos (donaciones) son estandares, porque el
modo de hacer marketing y actividades es el mismo, se puede ser inferir que impacta

positivamente al poder de negociacidn de los clientes.

4 Nexo Egtresados es un departamento de la Facultad de Economia y Negocios, que tiene como finalidad ser
un ente integrador de la comunidad de titulados de esta misma institucion, para generar redes de contacto y
apoyo hacia ellos.
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Se puede concluir entonces, que el poder de negociacion de los clientes, en este caso
donadores, es alto, debido a que existen varias formas de ayudar a la comunidad. Esto porque
existen facilidades de pago por parte de todos los fundraising, la oferta es la misma vy el cliente

puede optar por apoyar a otra causa, de manera sencilla.

Cabe destacar que los elementos que no fueron explicados en este apartado, es debido a que

no inciden en esa industria.

Amenaza de Nuevos Entrantes:

Este se refiere a la posibilidad y facilidad con que nuevos competidores pueden entrar en la
presente industria, es decir que estas posibles amenazas le quiten rentabilidad/donaciones a
las empresas que hoy en dia que se encuentran en este mercado del fundraising para el fondo
de becas. Ya sabiendo lo anterior, se puede comentar que existen muchos tipos de barreras,
que dificultan o impiden la entrada de nuevos competidores, estas barreras® son: Alto
requerimiento de capital, experiencia y curvas de aprendizaje, politicas gubernamentales,
economias de escala, economias de dmbito, diferenciacidon de producto, acceso a canales de

distribucidn, costos independientes de la escala, entre otros.

El alto requerimiento de capital se refiere a que empresas necesitan de gran cantidad de
recursos para iniciar su proyecto o empresa. En este caso, se puede ver que la facultad no
tiene los suficientes recursos para financiar las necesidades de becas del alumnado, por lo que
cada vez se crean mas oportunidades para realizar campafias de fundraising (recaudacion de
fondos), de tal manera de solventar estas necesidades. Entonces, si se crean mdas campafias de
recaudacion de fondos, es decir la creacidon de nuevos entrantes, se generara una lucha entre
los antiguos y los nuevos competidores para captar los recursos necesarios para el propio
beneficio del proyecto, lo que genera rivalidad. Por lo que existe una facil entrada de nuevos

competidores, es decir no existe una barrera a la entrada.

Con respecto a experiencia y curvas de aprendizaje se puede decir que consiste en la
disminucién de los costos unitarios a través de la acumulacidn de experiencia en la produccién
de un producto o por el tiempo en una determinada empresa se mantiene en una posicidn

competitiva en la presente industria. En este caso se puede ver que las empresas que ya estan

4 Porter, Michael.; “Estrategia Competitiva”. Capitulo 1: Andlisis Estructural de los Sectores Industriales.
Pagina 27.
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consolidadas en la industria tiene alta experiencia en cdmo opera la campafia, en cédmo se
mueven los clientes para ejecutar la donacién y en las necesidades de los alumnos que
requieren de estos fondos de becas, por lo que las barreras de entrada son medianamente
altas. Pero ademads, se debe recordar que el Unico competidor (Nexo-Egresados con la
campafia “Devolvamos la Mano”) tiene la base de datos de cada uno de los egresados (cliente
de AEFEN), por lo que tiene una ventaja por sobre AEFEN al llegar a este segmento. Esto es
porque para captar a un cliente nuevo se debe llegar a ellos primero que su competencia. Por

lo que en este contexto las barreras de entrada son medias.

Las Politicas gubernamentales, se refiere a las politicas puede limitar o bloquear la entrada de
nuevos actores a la industria, esto a través de controles o limites a las licencias en el acceso a
bienes y recursos claves. En este caso no existen gran cantidad de politicas que bloqueen la
entrada de nuevos entrantes, es mas no existen politicas de este dmbito dado que la Facultad
facilmente dice que si, y acepta todo tipo de ayuda que este bien gestionada y apoyada en los

valores de esta institucion.

Por lo tanto se puede concluir que las barreras que existen para el ingreso de nuevos
competidores es media baja, generando asi que la amenaza de nuevos entrantes sea media
alta, lo que hace que la rentabilidad de esta industria (sin tomar en cuenta las fuerzas

restantes) en el largo plazo disminuya.

Las barreras que no fueron explicadas en este apartado, es debido a que no inciden en esa

industria, ya que no se genera ni se vende productos, sino mds bien pide donaciones.

Amenaza de Productos Sustitutos:

Los productos sustitutos son aquellos que pueden desempefiarse en la misma funcién que
aquellos que estan presentes en la industria, pero provienen de otra industria. Es decir, en este
caso los productos sustitutos son aquellos que no pertenecen a la industria del fundraising
para fondos de becas de la Facultad de Economia y Negocio de la Universidad de Chile, pero
que cumple la satisfaccion de la necesidad. Esta amenaza de productos sustitutos limita el
potencia de la industria, lo que hace colocar precios de tope, ademas de limitar el beneficio de
esta misma en condiciones normales, en este caso seria limitar los aportes monetarios que se

pueden obtener de las personas o empresas.
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Los aspectos relevantes a mencionar, que nos ayudan a identificar la amenaza de los
“productos” sustitutos son: atractivo trade-off precio-desempeinio, que pueda ofrecer los

sustitutos y los bajos costos de cambio.

El atractivo trade-off precio-desempeiio se refiera a que mientras mas atractivo sea el trade-off
precio-desempeiio ofrecido por los sustitutos, mayor serd el impacto negativo en los
beneficios de la industria, es decir mas firme serd la represién de las utilidades en el sector

industrial.

Los bajos costos de cambio, junto con lo anterior, también inciden en la amenaza de productos
sustitutos. Esto es porque si el consumidor no tiene grandes costos para cambiarse de un
producto a otro, podra responder rapidamente antes cambios de precio-desempefio que

hagan los productos sustitutos en comparacién con la industria actual.

A continuacién se analizardn por separados los posibles sustitutos de la industria, para

posteriormente ver como afectan estas amenazas a la industria actual.

Créditos de consumo para estudiantes: Son considerados como un sustituto en esta industria,
dado que pueden facilmente sustituir a las becas, y ser una opcidén para que los estudiantes
puedan estudiar en la Universidad. En cuanto al trade-off precio-desempefio, no es un sustituto
muy poderoso, debido a que los estudiantes deben devolver el dinero una vez terminados sus
estudios, en cambio las becas se dan gratis al cumplir requisitos especificos, como por ejemplo
el hecho de mantener un buen rendimiento durante la carrera y no reprobar mds de una cierta
cantidad de ramos. Pero aun asi, a los estudiantes les conviene optar por una beca que por un
crédito universitario. Por otro lado, los costos de cambio son altos, debido a que los créditos
implican un desembolso futuro a los estudiantes, por lo que el considerar pedir uno, requiere
de una previa investigacion y analisis, de manera de tomar una buena decision y endeudarse lo
menos posible®”. También se debe que tomar en cuenta, que cuando el alumno se
compromete a pedir un crédito, no puede salirse del contrato hasta que pague el monto
requerido. En consecuencia, este tipo de sustituto no presenta una amenaza, por lo

anteriormente mencionado.

Fondos de Becas de otras Facultades de la Universidad de Chile: Se presentan como el sustituto
mas fuerte para esta industria, por medio de las campafias que realizan para juntar los fondos

para sus propias facultades, requiriendo también dinero de las empresas simpatizantes con la

4 Dado que los estudiantes no sélo se endeudaran por el crédito, sino también por el interés que éste
conlleva.
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Universidad de Chile y que tienen interés en contratar a sus estudiantes o recién egresados.
Por esta razdn, se identifican como sustitutas las campafas que realiza la Facultad de Ciencias
Fisicas y Matematicas (FCFM), como la amenaza mas real, debido a que los egresados de las
carreras de Ingenieria Industrial son alumnos igualmente solicitados, por empresas similares a
las que contratan Ingenieros Comerciales o de Administracién y Control de Gestion. Por lo que
estas empresas podrian optar por entregar aportes monetarios a esta Facultad en vez de a la
FEN. Dado lo anterior, se puede decir que en este caso existen bajos costos de cambio, para las
empresas que quieran donar y un trade-off precio desempefio similar, debido a que estamos
hablando de donaciones. En conclusién, para este tipo de sustitutos se tiene una amenaza

media.

Fundaciones de la Universidad de Chile: Las fundaciones de FEN y de la Facultad de Ciencias
Fisicas y Matematicas, son otros grandes sustitutos, debido a que ellos también hacen
actividades para juntar fondos para sus propios intereses®. Por lo cual, reducen el potencial
gue puede tener la industria, al juntar dinero por parte de los ex alumnos de FEN vy las
empresas que quieran contratar estudiantes de la Facultad de FCFM. El atractivo trade-off
precio-desempeiio es similar a la industria del presente proyecto, debido a que las donaciones
también se realizan para una causa educacional, y se tiene certeza que se van a utilizar de
manera correcta, debido a que estan respaldadas por una institucidn con alto prestigio, que es
la Universidad de Chile, aspecto que es muy importante para ganar la confianza de los
contribuyentes. Por otro lado, Los costos de cambio son bajos para las empresas y ex alumnos,
debido a que no existe ningln contrato que los obligue a mantenerse ligada a la fundacién a la
que ayudan, y dado que es una ayuda voluntaria, los “clientes” pueden retirarse cuando lo
deseen. En consecuencia, este tipo de sustituto presenta una amenaza media, por lo

anteriormente mencionado.

En resumen la amenaza de los sustitutos depende de cada tipo de ellos, teniendo una mayor
influencia en los fundraising de las facultades similares a la FEN y fundaciones que se
encuentran en estas instituciones. Esto es debido a que ellos son los que posiblemente
quitarian clientes de la presente industria, lo que obligarian a la industria a invertir en
marketing y comunicacién para hacer una buena campafia de concientizacidn, aumentando asi
los costos de la industria. Dado todo lo explicado anteriormente, se puede concluir que la

amenaza de los sustitutos es media baja.

46 Consultotias y Asesotfas, Investigacion e Implementacion de la estrategia, Generar Publicaciones, colaborar
con el perfeccionamiento académico de la FEN y sus egresados, entre otros.
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Rivalidad entre los Competidores existentes:

La rivalidad ocurre cuando una o mdas empresas sienten la presidn de mejorar sus procesos y
estratégica, ya que desean optimizar su posiciéon en la industria. Esto es debido a que los
movimientos de las empresas tienen efectos notorios en sus competidores, lo cual hace que la

contraparte quiera contragolpear tal movimiento.

Cabe mencionar que el Unico competidor que se presenta en esta industria es el departamento
de Nexo Egresados, por medio de su programa “Devolvamos la mano”, el cual al igual que el
proyecto AEFEN busca ayudar a los estudiantes mas vulnerables de la Facultad,
proporcionandoles ayuda monetaria, a través de las becas de mantencion que ofrece esta
institucion. La competencia que se genere con esta otra drea de la Facultad, dependerd de
como se gestione el presente proyecto y las consecuencias de su implementacion, es decir, si
las personas que estan a cargo de ambos proyectos, se ponen de acuerdo para trabajar en
conjunto, no van a existir rivalidades y no habra en consecuencia competencia. Sin embargo en
el caso de que no funcionen dichos acuerdos y por lo tanto no exista cooperacién mutua, se
producird la competencia, y la bdsqueda por capturar la mayor cantidad de donantes por
separado, topandose asi aquellos que sean ex alumnos y empresas dirigidas por los mismos. En
este Ultimo caso, la ventaja la obtendria Nexo Egresados, dado que tienen el contacto directo
con los graduados y cuentan con la base de datos necesarios para contactarlos. El siguiente

analisis se hara en el segundo supuesto, es decir no existe cooperacidn entre los competidores.

Entonces, los factores que afectan la rivalidad entre las compaiiias existentes son cuando los
competidores son numerosos o idénticos en tamafo y poder, cuando existe crecimiento lento
de la industria, cuando hay altos costos fijos de almacenaje, cuando el producto o servicio

carece de diferenciacion o costos de cambio y cuando las barreras de salidas son altas.

De acuerdo a lo anterior, se desprende que el nimero de competidores es bajo, de hecho son
so6lo 2 compitiendo, por lo que la rivalidad entre estas (bajo este caso) es baja. Pero cuando se
evalua el tamafio y poder de estos competidores, uno puede darse cuenta que Nexo-Egresado
se estd consolidando y siendo reconocida por los alumnos titulados. Ademas como cuenta con
la base de datos que ya se menciond anteriormente, se puede concluir estos tienen mayor

tamanfio y poder con respecto a la campafna AEFEN.

El crecimiento lento de la industria, conduce a una lucha por participacion de mercado, donde
las compaiiias buscan expandirse en términos de capital. En este caso vemos que si existe una

lento crecimiento, debido a que el proceso para conseguir donadores es un trabajo dificil y que
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necesita de tiempo y esfuerzos, ya que se requiere de una campana de concientizacion,
ademas de ganarse la confianza de esas personas o empresas y mantener lazos duraderos para
asegurar un ingreso seguro para cumplir con las metas. Dado lo expuesto, existe una alta

rivalidad entre los competidores.

Cuando el producto o servicio carece de diferenciacion, hace que sea percibido como
commodity por el mercado, lo que resulta que sea una gran presién por competir. En este
caso, existe poca diferenciacion por el servicio, especificamente en las actividades que se
realizan para juntar fondos, como por ejemplo el marketing que se hace y las formas de pago
que ofrecen a los donadores, son casi iguales. Entonces, la rivalidad entre los competidores, en

este sentido, es alta.

Las barreras de salida se refieren a factores econdmicos, estratégicos y emocionales, que
mantienen a las compafiias compitiendo en negocios que soélo les pueden otorgar bajas
ganancias. Estas barreras son altas debido al compromiso que se hace con los estudiantes
becados y las emociones involucradas en una causa tan noble como esta. Ademas, la
sensacion que reciben estos competidores de ser parte y leales de algo que beneficia, no sélo

los alumnos de la Facultad, sino también a la institucién y la Sociedad.

Dado lo anterior, si se evalla en conjunto todos estos factores se puede concluir que existe

una alta rivalidad entre los competidores.

B. Competencia

1. Descripcion de la Competencia

La competencia es aquella que le puede disminuye el beneficio de una organizacion
especifica, debido a que existe una lucha para apropiarse de los clientes y del valor estratégico
de una determinada empresa. Esto quiere decir que estas compafias cubren las mismas

necesidades de los clientes al ofrecer productos y/o servicios que los satisfagan.

Dado lo anterior, se procederd a describir y a analizar la competencia que tiene “Apoyo a
Estudiantes de la FEN” (AEFEN). En este sentido, lo competidores con aquellos que cubren las
necesidades de mantencion de los alumnos vulnerables, pertenecientes al primer y segundo
quintil de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile y que ademas

recurran al mismo segmento objetivo, que en este caso son los egresados, docentes y
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empresas que donen dinero o especies para estos fondos de becas. Es por esto que la
competencia a la que se enfrenta AEFEN es la campafia “devolvamos la mano” que es realizada
por Nexo-Egresado, dado que ellos también se preocupan de generar recursos para las becas

de mantencién de estos alumnos y sus contribuyentes son los egresados de esta Facultad.

Se debe mencionar que Nexo Egresados es un departamento de la Facultad de Economia y
Negocios, que tiene como finalidad ser un ente integrador de la comunidad de titulados de

esta misma institucion, para generar redes de contacto y apoyo hacia ellos.

Cabe recordar que AEFEN no posee mas competencia que la ya mencionada, dentro de la
industria de fundraising para fondos de becas FEN, por lo que la rivalidad entre ellas es alta
por: un crecimiento lento en la industria, el poder y tamafio que posee Nexo-Egresado es
mayor a la de AEFEN, producto vy servicio estandar y altas barreras de salida®’. Ademds, esta
competencia tiene una ventaja competitiva por sobre AEFEN debido a la experiencia® con la
gue cuenta, el reconocimiento parte de los egresados, y los recursos que posee (basa de datos

o red de contactos).

Apoyo a Estudiantes de la FEN, AEFEN, se diferenciard de “Devolvamos la Mano” a través de
campafas de concientizacion, por medio del sitio web y los distintos eventos enfocados en los
egresados Lo importante es entender que estas campafias no se diferencian por el medio que
ocupan, sino por la comunicacidén estratégica que gestionan. Esta cumple una importante
labor ya que finalmente éste sera el foco de atencidn para diferenciarse de la competencia,
dado que de esta manera se podra llegar al mercado objetivo de manera mas eficiente y
optimizar los procesos de captacion de donantes®. Ademds de ésta concientizacion, lo que se
propone es que exista un proceso transparente, por medio de una constante comunicacién de
lo que se hace con el dinero que aportan los clientes para esta causa, lo que en el largo plazo
(sustentado por la marca FEN) logra la confianza de los clientes. Las herramientas que se

encargaran de lo anterior, son los Newsletter y links asociados al sitio web de AEFEN.

47 Para mayor informacion ir a “Descripcion de la industria” en el apartado “Analisis Porter” y en la seccion
“Rivalidad entre Competidores”.

48 La experiencia viene dada ya que tiene un mayor tiempo inserto en la Facultad y ademas su campafia serd
lanzada antes que la de AEFEN.

4 Para mayor informacién
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2. Analisis FODA

El andlisis FODA, es un instrumento que permite analizar el ambiente interno y externo en
el cual se encuentra una determinada compafiia o proyecto. Se utiliza para determinar las
Oportunidades y Amenazas que tiene la empresa, dado su Industria, y las Fortalezas vy
Debilidades que tiene la propia compania, dado sus recursos internos. Esta herramienta sirve
para que la empresa sepa enfrentarse a sus competidores, y logre determinar las ventajas

competitivas que posee.

Por esto mismo, es fundamental establecer cudles son las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas que tiene el proyecto AEFEN, “Apoyo a Estudiantes de la FEN”, para
gue pueda enfrentar de mejor forma a su principal Competencia, Nexo Egresados, y los
cambios que se produzcan tanto en el ambiente interno como externo que rodea a la

organizacion.

Se proseguira con el estudio de cada factor por separado, para facilitar el analisis de cada uno,

y entender cdmo afectan al presente proyecto.

a. Fortalezas

Las fortalezas de AEFEN son aquellas actividades que se hacen con alto grado de eficiencia
o que los recursos del proyecto o facultad generan ventajas competitiva por sobre sus
competidores. Esto significa que son todos aquellos aspectos existentes en la campaia, en el
momento actual, que pueden suponer ventajas para el logro de su mision y visién, y que
deben ser potenciados, de tal manera de enfrentar las amenazas del entorno y debilidades de

la empresa.

En este contexto, las fortalezas de la campafia se nombraran a continuacion:

=

El personal de la campania tiene claro el papel social que debe desempeiiar.

2. El personal tiene claridad de la misién, visidon de la Facultad y se siente identificado
con ella.

3. El personal tiene conciencia de las necesidades del alumnado con mas escasos
recursos, por lo que es motivado a generarle el apoyo que requieren.

4. La campafia se respalda por la marca Facultad de Economia y Negocios, de la

Universidad de Chile, lo que genera sentimientos de identidad, pertenencia y

confianza en los potenciales clientes.
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5. La campanfa cuenta con sede propia, que es el terrero de la institucién misma.

6. La campaiia posee de un equipo de trabajo profesional y apto para realizar su
labor social.

7. El cliente tiene contacto directo con el alumno, por lo que esto se aprovecha para
gestionar y ejecutar estrategias de captacidén, fidelizacién, control y de

trasparencia.

b. Oportunidades

Las oportunidades que se encuentran en el ambiente externo de esta industria, pueden ser
enfocadas desde dos puntos de vistas, el primero es con respecto a la demanda, es decir los
beneficiados de las becas, y el segundo es acerca de los proveedores de los fondos, con esto se
refiere a los donantes. Hay que dejar en claro que estas oportunidades son tanto para el
proyecto AEFEN como para la competencia de éste, debido a que el presente analisis es con

respecto al Micro y Macro entorno de la Industria.
Si se toma en cuenta la demanda, se presentan dos oportunidades claras.

- Crecimiento del Mercado

- Necesidad de Becas

Como se menciond anteriormente en la seccién de Mercado Objetivo, el crecimiento de la
demanda por becas va aumentando afio a afio, primeramente porque todos los afios se abren
mas vacantes para estudiar en las carreras que imparte la Faculta de Economia y Negocios, de
la Universidad de Chile (se aumenté en un 3,59%° en comparacién al afio pasado), y en
segundo lugar, por el nuevo programa que realizara la FEN, en donde abrira cupos especiales a
estudiantes de Liceos con alumnos vulnerables para el afio 2015. Por lo tanto estd la
posibilidad de que entren mds alumnos en riesgo social, por ambas vias, y con esto la

necesidad de obtener mayor cantidad de fondos para las becas de estos nuevos alumnos.

Por otra parte, mientras exista una educacion pagada y los estudiantes tengan el deseo de
estudiar pero sin medios econdmicos para hacerlo, entonces existird la oportunidad de
otorgarle becas para que puedan estudiar en establecimientos de educacion superior y puedan

optar a mejores oportunidades en el futuro.

5 Sitio Web Univetsidad de Chile, Noticias. www.uchile.cl/noticias/58261/2-383-aumentaron-los-puntajes-
nacionales-en-la-u-de-chile. Consulta el dia Miércoles 19 de Diciembre del 2012.
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En conclusién el proyecto AEFEN y sus competidores, siempre van a tener la oportunidad de
contar con mds alumnos que necesiten de becas y asi realizar actividades para poder

favorecerlos con el dinero que recauden.
Por el lado de los donantes, también se presentan dos oportunidades, estas son:

- Interés de las empresas en ser reconocidas como socialmente responsables (RSE)
- Leyes estatales que favorecen la reduccién de impuestos a personas o empresas que
realicen donaciones a Universidades estatales y/o Particulares reconocidas por el

Estado.

En la seccion donde se analiza el Mercado Potencial, se hablé acerca del aumento por el
interés que tienen las empresas hoy en dia, en mostrar una imagen socialmente responsable a
sus clientes y en general a la sociedad, y también las acciones que éstas realizan para poder ser
clasificadas con el término RSE (Empresas Socialmente Responsables), las cuales se relacionan
a todas aquellas que favorezcan una causa social. Segun el ultimo estudio que realizd Accidn
RSE, el 71%" de las Pymes chilenas estarian dispuestas a invertir en responsabilidad social
empresarial. Por lo tanto, existe una oportunidad real para la industria de fundraising para
fondos de becas de la FEN, en llegar a éste mercado potencial que se encuentra en

crecimiento.

Por otro lado, existen tres leyes®® dentro de las normas chilenas, que permiten a las
Universidades e Instituciones Profesionales Estatales y Particulares, entregar franquicias
tributarias a sus donantes, es decir, que los contribuyentes que apoyan a estas instituciones,
puedan reducir parte de sus impuestos a la renta de Primera y Segunda Categoria, y Global
Complementario. Lo anterior, fomenta el interés por parte de las empresas y personas
naturales a donar a estos establecimientos, y por ende existe la oportunidad de que la
industria en la que se encuentra AEFEN, pueda captar una mayor cantidad de contribuyentes a

sus campanias, para juntar fondos a las becas de alumnos FEN.

51 Sitio web Mi Pyme Innova, Seccién Destacados, Reportaje Chile: 71% de las pymes estaria dispuesta a
invertir en RSE, Miércoles 28 de Noviembre del 2012. Consultado el dia Miércoles, 16 de Enero del 2013.
52 Ver seccién Ley de Donaciones.
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c. Debilidades

Las debilidades de la campafa son todos aquellos aspectos existentes en el momento
actual, que pueden suponer un freno al desarrollo de su misidon y visién, y que exigen
estrategias de correccién. Es decir son aquellas actividades que se realizan con bajo grado de
eficiencia, por lo que los competidores generan ventajas competitivas por sobre la campania

AEFEN.

Por lo tanto, las debilidades de la campafia son:

1. La baja proporciéon de presupuesto, ya que los ingresos dependen del apoyo de
terceras personas.

2. Falta de fidelidad de los donantes.

3. Trabajo voluntario para las distintas actividades que realice la campana, por ejemplo
gue sean voluntarios los garzones para las cenas.

4. Procesos muy jerarquizados, debido a que toda actividad debe ser aceptada por la
Facultad, para posteriormente ser aceptadas por la Universidad, lo que también se

traduce en que estos procesos lentos.

d. Amenazas

Las amenazas dentro del ambiente externo de una industria, son aquellas que impiden a
sus participantes poder crecer y desarrollarse dentro de ella, ya sea por una disminucion en las
ventas, la presion a la baja de precios, o el aumento de los costos. Las razones que determinan
esto son varias, y las empresas deben estar atentas a estas fuerzas para poder enfrentarlas y

adaptarse a ellas.

Para el proyecto AEFEN y sus competidores, las principales amenazas que se presentan son

respecto a dos aspectos:

- Amenaza de campafias sustitutas

- Crisis Econdmicas

La primera amenaza se refiere a los sustitutos que tiene la industria del fundraising para
fondos de becas de la FEN, los que actualmente son tres: Créditos de consumo para
estudiantes, Fondos de Becas de otras Facultades de la Universidad de Chile y Fundaciones de

la Universidad de Chile, los cuales se explican con mayor detalle en la seccion de Analisis
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Porter. El primer sustituto, genera una amenaza a la industria ya que de cierta forma le quita
demanda a la campafa. Es decir, los estudiantes con escasos recursos y que necesiten de
dinero extra para poder alimentarse y cubrir sus necesidades basicas, pueden optar por
créditos de consumo y pagarlos, una vez finalizada la carrera y comiencen a trabajar. El
segundo sustituto, es la amenaza mas concreta o directa para los fondos de becas de la FEN,
dado que las otras Facultades de la Universidad de Chile, pueden quitarle los clientes
(donantes) a ésta industria o influenciar los montos de donaciones que éstos realicen. Por
ultimo, el tercer sustituto, también forja que las donaciones a ésta industria sean menores,

debido a que se presentan como una alternativa para que los donantes destinen sus recursos.

Se debe destacar que los ultimos dos sustitutos, Fondos de Becas de otras Facultades de la
Universidad de Chile y Fundaciones de la Universidad de Chile, pertenecen a la misma
Universidad Estatal que el fundraising para fondos de becas de la FEN, por lo cual se ven
también beneficiados por la entrega de franquicias tributarias a sus donantes, lo que se
presenta como una fuerte amenaza, debido a que pueden ofrecer los mismos beneficios a los

clientes que la presente industria.

La segunda amenaza, se refiere a las crisis econdmicas que pueden golpear al pais y con esto a
la economia individual de cada persona o empresa. Cuando ocurren estas crisis, la
productividad general del pais cae, y con esto también el consumo, debido a que los ingresos
de las personas y empresas son menores. Por lo tanto también afecta a la disponibilidad de
recursos que tengan hacia otros propdsitos, como son las donaciones. En estas situaciones, se
espera que también disminuyan los aportes a los fondos de becas, por un lado debido a la
reduccion de la cantidad de donantes y por otro, al monto de los aportes que estos puedan

realizar.
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DESCRIPCION DEL PROYECTO

El presente proyecto tiene la finalidad de ser una campafia de recaudacién de fondos
de becas, especificamente las de alimentacién, para alumnos del primer y segundo quintil de
las carreras de Ingeniera Comercial o de Ingeniera en Informacién y Control de Gestién y/o
Contador Auditor, de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, en un

periodo de 5 aiios.

Esto significa que el proyecto es parte de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad
de Chile, es decir no es una corporacién o fundacidn externa a la universidad, sino un plan
interno que nace para ayudar a los alumnos vulnerables, especificamente los del primer y
segundo quintil, pertenecientes a esta institucidon. Lo cual implica que es un proyecto que lo
gestiona la misma facultad, dado que se encargard de la planificacidn, organizacién, direcciény

control de todos las campafias que se deseen ejecutar.

Dado lo anterior, la misién y vision del proyecto viene siendo la misma que la Facultad, por lo

gue se procedera a su explicacion mas adelante.

Cabe decir que los 330 alumnos pertenecientes de los primeros dos quintiles, se les otorga la
Beca de Bicentenario y de Equidad, las que cubren en su conjunto el total del arancel, y
ademas se les entrega una beca de mantencién, que se dé cifra en $26.000 mensuales, y la
beca de Junaeb® de 15 mil pesos mensuales, para su movilizacién. Sumado a esto, se sabe que
el valor del almuerzo diario en Sodexo es de $2.150 pesos, por lo que la beca de mantencién
solo posibilita al alumnado a comer 12 dias del mes. Es decir, el alumno sélo puede acceder a
almorzar el 52,57% del mes*, quedando 11dias sin almuerzo, y es por esto que los esfuerzos

de recaudacién de dinero o especies van dirigidos a este grupo de alumnos.

A modo de conclusion, que se hace cada vez mas necesario recursos para que estos alumnos
hagan ingreso a la facultad, y que ademas permanezcan en ella.,, dando asi una gran
importancia a este proyecto de fundraising para Fondos de Becas de la Facultad de Economia
y Negocios de la Universidad de Chile, especificamente la beca de alimentacién, ya que no
existen los recursos necesarios para la cobertura total de este grupo de alumnos. Ademds, una

de las misiones y visiones de la facultad es aumentar el nimero de alumnos vulnerables, de tal

53 Las siglas significan: Junta Nacional de Auxilio Escolar y Becas.
54 Dado que el mes tiene entre 21 y 22 dfas habiles.
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manera de ser una Universidad equitativa que brindar educacion de calidad, para el desarrollo

profesional, a todo tipo de alumnos incluso los alumnos inclusivos.

La Facultad se hace cargo de las diferencias sociales que tiene Chile, adoptando un rol activo
en el reclutamiento de estudiantes con capacidades y grandes talentos, asegurandose que
existan oportunidades reales y concretas para su desarrollo. Una de estas iniciativas, destaca el
“Ingreso Prioritario de Equidad Educativa” (SIPEE), que permite el acceso de los mejores
estudiantes de colegios municipales, pertenecientes a los tres primeros quintiles de ingreso.
Para la seleccién de estos estudiantes se considera el indice de vulnerabilidad escolar del

establecimiento, el quintil socioecondmico y ranking de egreso del estudiante.

Sumado a la iniciativa recién mencionada y en el marco del Nuevo Tratado de las
Universidades Estales con el Estado, emerge la Escuela de Desarrollo de Talentos de la FEN, la
cual inicia el 2013, en donde ingresaran alumnos de tercero medio provenientes de 8 liceos
con vulnerabilidad. Como ya fue explicado anteriormente” el objetivo de este programa no es
solo facilitar el acceso y apoyar la permanencia (en la Universidad) de escolares talentosos
marginados, mds bien es involucrarlos en su formacién durante el colegio, dandoles Ia

oportunidad de continuar en la Facultad.
A. Misidén

Dado que esta campafia es interna de la Facultad de Economia y Negocios, de la
Universidad de Chile y la gestiona esta misma, como se explicé anteriormente, la mision y
visidn que es propuesta es la misma que tiene la facultad. Por lo tanto, la misién de la FEN en

la siguiente:

“Nuestra mision se basa en el desarrollo integral de lideres competentes. Con sdlidos
conocimientos y habilidades en las Ciencias Econdmicas, Empresariales, el Control de Gestion y
Sistemas de Informacion, a través de sus carreras de pregrado, los programas de postgrado y

ejecutivo.

Jovenes con los conocimientos y herramientas necesarias para ser capaces de sobresalir, tanto
en Chile como en el extranjero, y capaces de crear y generar nuevos conocimientos, relevantes

para el crecimiento, desarrollo y mejoramiento de nuestro pais y de sus conciudadanos.

% En el apartado “Contextualizacién de la Industria”; “Descripcion de la Industria Principal”; “Problemas y
Necesidades”.
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Capaces de ayudar al desarrollo y competitividad del pais y la region latinoamericana, en un

ambiente de rigor académico, excelencia, diversidad intelectual.

Pretendemos que nuestros graduados se conviertan en actores influyentes en los debates
nacionales y regionales, siendo capaces de ofrecer e implementar nuevas ideas y prdcticas que

sean utiles para la comunidad.”*®

De la presenta misidn se puede desprender que la facultad intenta desarrollar alumnos de alto
potencial, de tal manera de brindarles los conocimientos y herramientas necesarias para ser
lideres integrales que ayuden al desarrollo y competitividad del pais. Ademas, se debe exponer
que la Universidad de Chile en su misién®’ no hace ningun tipo de seleccién para alumnos de
altos niveles socioecondmicos o bajos. Al contrario, su identidad ésta fuertemente ligada a los

valores de equidad, justicia social, conocimiento al servicio del pais y pluralismo.

Lo anterior justifica que la campafia de fondos de becas sea parte de la Facultad, es decir que
sea gestionada por esta misma y que ademads sea un soporte de lo que la FEN representa y
busca. Esto es aceptar el ingreso de cualquier estudiante de alto rendimiento, sin importar su
condicion econdmica, de tal manera de impartir igualdad de oportunidades, y que la

convivencia e intercambio de perspectivas generen un aprendizaje complementario.
B. Vision

De la misma manera en que la misién de la campafia fue presentada como la misma que
la de la Facultad, apartado “misidon”, se procedera a definir la visién de la campafia como la

misma de la Facultad de Economia y Negocios. Referida de la siguiente manera:

“La Facultad proyecta convertirse en la mejor Escuela del Estado en Economia y Negocios y en
una de las 5 mejores de América Latina para el 2020, en reputacion, calidad de sus programas,

sus graduados, y contribuciones intelectuales.

Este desafio debe involucrar a todos quienes trabajan en la FEN y a sus estudiantes. Debe
asegurar estdndares de calidad y de aprendizaje; debe asegurar también un incremento en la

cantidad y cada vez mayor impacto en las contribuciones intelectuales. Se debe procurar un

5 Sitio Web oficial de la Facultad de Economia y Negocios, de la Universidad de Chile. Portal, Mision:
http:/ /www.fen.uchile.cl/uchile.portal?_nfpb=true&_pageLabel=conUtl&utl=37206. Consultado el dia
Martes, 8 de Enero 2013.

57 Sitio Web oficial de la Universidad de Chile. Portal, Misién:
http:/ /www.uchile.cl/portal / presentacion/institucionalidad /4681 /vision-y-mision. ~ Consultado el  dia
Miércoles, 9 de Enero 2013.
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aumento de nuestros estudiantes que compartan los objetivos de la Universidad; y finalmente,

se debe fomentar el desarrollo de una identidad permanente con nuestra vision.”

Esto significa que la Facultad intenta tener una conexidn con los participantes de esta
institucion; preocupdandose no sdélo de impartir educacién de calidad para quienes estdn
insertas en ésta, sino también en darles las herramientas y recursos necesarios para que exista
conocimiento por parte de los alumnos y los que forman parte de la FEN. Conocimientos que

formen parte integradora, tanto en su actuar como en su pensar.

Ademas, la vision habla de procurar el aumento de estudiantes, por lo que esta gestion puede
ser apoyada por el programa, que existe hoy en dia, Ingreso Prioritario de Equidad Educativa
tal y como se dijo anteriormente. Por lo que la campafna es una herramienta y un modelo de
apoyo para el programa de equidad, ya que soporta a los alumnos de bajos recursos con becas

alimenticias.

C. Explicacion de la Descripcion del Provecto

Los problemas sociales, incluyendo los medioambientales, estan aumentando las
oportunidades para espacios de actividad emprendedora que pueden crear valor, tanto en el
ambito econdmico como social. Es por esto que para muchos “el emprender” es hacerlo por el
camino social, de tal manera de contribuir a soluciones que el mundo o pais tiene como

problemas.

No hay una definicion clara para el “emprendimiento social”, sin embargo se entiende que es
un movimiento global, que tiene como objetivo el efectuar un cambio positivo en la sociedad.
Ademas tiene caracteristicas propias de identificacion de oportunidades, crear un cambio
social sistémico, desarrollar soluciones sustentables para problemas sociales y generar
beneficios tanto econémicos como sociales. Jeff Stamp, profesor asistente de la Universidad de
North Dakota escribi6®: “Todos los proyectos requieren de inversiones; todos los proyectos
requieren de beneficios. La pregunta social es quién paga y cudl es el horizonte del beneficio.
La decision es el valor social de la decision”. Por lo que estas dos preguntas: cual es el
propdsito y para quién, son la esencia que se quiere dar al practicar un emprendimiento social,

gue es lo que busca este proyecto.

58 Sitio Web oficial de la Facultad de Economia y Negocios, de la Universidad de Chile. Portal, Vision:
http:/ /www.fen.uchile.cl/uchile.portal?_nfpb=true&_pageLabel=conUrl&utl=76944. Consultado el dia
Jueves, 10 de Enero 2013.

% Heidi M. Neck. The Portable MBS in Entreprenecurship: “Social Entreprencurship”.
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Otro concepto importante de definir es el de sustentabilidad, el cual estd asociado a la accidn
de limitar y/o disminuir el dafio que se le ha hecho al planeta, de tal manera de mantener la
calidad de vida para las futuras generaciones. Este concepto toca temas como ser verde,
responsabilidad social empresarial, administracion del ciclo de vida, tecnologia limpia,
reduccion de la basura, reciclaje y eco-eficiencia. Es relevante el entendimiento de este tema
dado que empresas que tienen algun grado de importancia hacia temas sustentables, son
organizaciones que también buscan un beneficio social y crear un cambio y/o soluciones a

problemas tanto ecoldgicos como sociales.

Segin Heide M. Neck, en “Social Entrepreneurship”, existen cuatro tipologias de
emprendimiento. Cada uno sigue una misién y busca el impacto de un mercado objetivo, para
el cual ofrecerle el producto y/o servicio. Estos cuatro estilos de emprendimiento son el
Tradicional, el de Consecuencia Social, el que tiene un Propdsito Social y el que busca un
beneficio social por medio de la creacién de una empresa Sin fines de Lucro. A continuacion la
figura N23 muestra cada una de las tipologias mencionadas anteriormente, donde en el eje de
las ordenadas se puede tener dos opciones de empresas, aquellas que buscan un impacto
social y/o aquellas que buscan el beneficio econémico en un mercado objetivo. En el eje de las

abscisas se establecen empresas que tienen ya sea una misién social o econdmica.

Figura N23: Misién Corporativa vs. Impacto al Mercado Objetivo
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Fuente: Heidi M. Neck. The Portable MBS in Entrepreneurship: “Social Entrepreneurship”.

43



La misidn corporativa que tiene el siguiente proyecto es la de cubrir las necesidades de los
alumnos vulnerables de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, por lo
gue tiene una direccién social, tanto en el objetivo de su existencia, como en el impacto que
busca generar en su Mercado Objetivo. Entonces, este proyecto tiene la finalidad de ser una
campaina que ayude y apoye a alumnos con escasos recursos de la Facultad de Economia y
Negocios de la Universidad de Chile, pertenecientes al primer y segundo quintil, provenientes
de regiones. Para el cumplimiento de dicho propdsito, este proyecto consistirda en la
realizacion de distintas campafias para la recaudacién de fondos de becas alimenticias, donde

el dinero donado y/o generado serd entregado a este grupo de personas.

Es importante saber el destino del dinero que sera recaudado, ya que de este se desprende el
problema y la necesidad existente. En este caso el dinero que se junta se destina
primeramente a alumnos de regiones que pertenecen al primer y segundo quintil, como ya se

menciond anteriormente.

Ademas a todo esto se debe saber el monto total a juntar, esto significa todo el dinero
recaudado ira dirigido a estos alumnos vulnerables de los primeros dos quintiles, que esta
conformado actualmente por 330 alumnos. Por lo tanto, si se multiplica este nimero por el
precio del almuerzo para el afio 2013% y por la cantidad de dias que no tiene cubierto el
almuerzo, se tendra un valor de $8.203.800 pesos mensuales, por lo que para 10 meses se
necesita un total de $82.038.000 pesos anuales como minimo. A continuacion el resumen

numeérico:

61

En el caso que la recaudacién de fondos de las campafias tenga un excedente respecto al
monto necesitado, se guardara éste para los afios que sigan o para nuevas oportunidades de

becas.

60 E] almuerzo tiene un valor de $2.150 para el afio 2012, y se sabe que este precio aumente todos los afios en
un 5%, dada la tendencia que se ha tenido en afios anteriores.
%1 Son nueve meses dado que es el tiempo de duracién que tiene un afio regulat.
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D. Objetivos

1. General

Crear una iniciativa que permita contribuir al financiamiento del fondo de becas de la
Universidad de Chile, la cual tenga como propédsito fomentar la igualdad de condiciones en los
estudiantes, responsabilidad social por parte de la Facultad y de los clientes, y aumentar el

numero de ingreso de estudiantes inclusivos a la Facultad.

2. Especificos

e Comprometer a la comunidad universitaria con el desarrollo del proyecto y de los
mismos estudiantes en necesidad.

e Generar igualdad de oportunidades a los estudiantes y a los que postulan a la Facultad,
tanto en el ambito econdmico, intelectual como el futuro laboral.

e Ser un apoyo al programa que tiene la Facultad: “Ingreso Prioritario de Equidad
Educativa”.

e Poder ayudar a los estudiantes con necesidad econdmica en términos de tener una

beca de alimentacion cubierta en un 100%.
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PLAN DE MARKETING

A. Segmentacion de Clientes

Como se dijo previamente el emprendimiento social busca resolver problemas del
entorno, y estos problemas no pueden solucionarse de manera aislada, por lo que para hacer
mejoras y/o cambios se requiere de un espiritu de colaboracién entre los multiples grupos de
interés externos de la organizacidon y ademas, que estos comprendan el rol y el valor que ellos
entregan. Entonces, para este modelo de negocios prospere y sea efectivo, es fundamental la
ayuda y participacién continua de los clientes. Por esto es necesario con los donantes tengan
lealtad e identificacién de marca con la Universidad y un constante compromiso con la causa,
de tal manera de generar un habito en la donacidn. Por lo que la empresa tendra que clasificar
a sus clientes de tal manera de poder segmentarlos, y generar un plan de marketing eficiente y
acorde a los perfiles de cada uno de éstos. Lo anterior, con el objetivo de capturar la mayor
disposicion a pagar por una contribucién econdmica a los alumnos vulnerables de la
institucidon. A continuacidén se muestra la tabla N26 el cual muestra una lista de los distintos
clientes que la empresa debera tomar en cuenta a la hora de gestionar el marketing y la venta,

y ademas se presenta una explicacion del por qué debe ser considerado como tal.

Tabla N26: Lista y descripcion de Clientes

TIPOS DE CLIENTES DESCRIPCION

Se refiere a todas aquellas empresas de la Region Metropolitana que
tienen algun interés en la responsabilidad social, por lo que hacen
contribuciones activamente y voluntaria para el mejoramiento social,
econdmico y ambiental. Entonces, son clientes todas aquellas
empresas que cumplen con este requisito y que quieran apoyar y
aportar al proyecto AEFEN. En qué sentido contribuyen? Existes dos
St seEs S formas de aportar, la primera es auspiciando las actividades que
gestionara AEFEN para recaudar dinero, y la segunda es haciendo
donaciones directas en dinero para el fondo de becas universitarias.
Este tipo de cliente, tiene una gran “poder adquisitivo”, y cuenta con
un presupuesto destinado especialmente a los temas relacionados con
la RSE. Se exponer que son empresas que estan dedicadas al rubro del

retail, bancos, comercio, seguros, entre otros.
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Se considera Alumni a todas aquellas personas que son egresados de
la FEN, Universidad de Chile. Este tipo de clientes se divide en dos
grupos, aquellos que actualmente ocupan un puesto importante en
alguna corporacién y los que egresaron, hace no mas de 5 afios. Estos
grupos se diferencian por el poder adquisitivo que tienen y la
disposicidon a pagar que tendran para el fondo de becas, donde es el
Egresados primer grupo aquel que tiene la mayor disposicién a donar, dados sus
ingresos. En qué sentido contribuyen? Ambos grupos de Alumni se
caracterizan por tener conciencia social y porque tienen el
conocimiento que al donar dinero o especies, contribuyen a que los
beneficiarios tengan igualdad de oportunidades en estudiar, en
comparacion con los alumnos que tienen los recursos propios para
optar por una educacién superior.

Son todas aquellas personas que trabajan actualmente en la FEN, se
sienten comprometidos con esta institucion y tienen el interés de
contribuir a una educacién igualitaria para el pais. Por lo tanto son
todos aquellos que estarian dispuestos hacer un aporte monetario o
de voluntariado al proyecto AEFEN. En qué sentido contribuyen? Con
Docentes una contribucién periddica al fondo de becas de la facultad y/o con
participacion voluntaria en las actividades esporadicas que se
realizaran para obtener el capital requerido por la campafia. El poder
adquisitivo de éste grupo de personas, varia segln sus ingresos
econdmicos, por lo cual se pedira una contribucion acorde a esta

variable.

Dado lo anterior, se puede clasificar®® a los clientes como intrinsecos, extrinsecos y
estratégicos. De los cuales el primer tipo de cliente es aquel que sélo busca un beneficio en la
transaccidn, es decir beneficio por medio de precios bajos y en este caso por donar un monto
pequefio de dinero. El segundo tipo de cliente tiene interés tanto en el beneficio de la
transaccidn, como también en la calidad de concordancia, lo que significa que este tipo de
clientes busca un equilibro entre la calidad y el precio, refiriéndose a clientes que aportan
mayor cantidad de dinero o especies, en comparacidon con los clientes intrinsecos, y que

ademas les importa la marca a la cual aportan, en este caso la Facultad de Economia y

92 Nueelail, PRhaDc. kham. Harvard Business Review, 2009.
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Negocios de la Universidad de Chile. El tercer tipo de cliente se refiere a aquellos clientes que
le dan mayor rentabilidad a la empresa, en este caso al proyecto. A continuacidn se presenta la
siguiente figura que clasifica a cada uno de los clientes con el respectivo tipo de cliente, para

posteriormente dar una explicacién del por qué con calificados como tal.

Figura N24: Lista y descripcion de Clientes

e La campafia no tiene este tipo de

Intrinsecos clientes.

e Egresados de la FEN
e Docentes

Extrinsecos

Estratégicos * Empresas Privadas

Los Alumni’s/Egresados y Docentes son considerados como clientes extrinsecos ya que no sélo
buscan donar una cantidad de dinero que apoye a los alumnos con necesidad de beca de
alimentacién completa, sino también donan porque les importa la marca FEN de la Universidad
de Chile, porque se sienten identificados y parte de la marca. Lo anterior facilita la donacidn,

tema que ya se expuso anteriormente

Las empresas privadas, por otro lado se consideran como clientes estratégicos, porque
generan valor referencial a la campafia de AEFEN. Es decir, las partes buscan tener una
relacion duradera en el tiempo, de tal manera de obtener una buena reputaciéon y ser
percibidos como confiales para sus clientes y de generar ventaja competitiva. Ademas, es una
negociacion win-win® en donde ambas partes salen satisfechas®, dado que una parte busca
recursos econémicos o en especies (donaciones) y la contraparte busca ser un aporte para la
sociedad, busca poder ser una empresa econémicamente responsable y comprometida con la
realidad de los estudiantes de hoy en dia, y ademas ser vista por sus clientes con tales
comportamientos. De esta forma los involucrados (las empresas privadas y AEFEN) se

convierten en aliados para crear beneficio mutuo.

63 Nueelail, PRhaDc. kham. Harvard Business Review, 2009.
4 Teorfa de juegos. John Von Neumann, 1928.
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B. Posicionamiento

El posicionamiento va estrechamente de la mano con la estrategia que tiene AEFEN, esto
es ser percibido por los clientes como diferente, lo que se traduce en escoger deliberadamente
un conjunto de actividades para generar un Unico mix de valor. La estrategia de una empresa
busca tener una ventaja competitiva por sobre su competencia, lo que no en todos los casos
significa ser mejor que el “otro”, sino también ser distinto. Es decir, uno puede ofrecer el
mismo producto y/o servicio que la competencia, pero se trata de entregarlo de forma distinta

y distintiva a lo que lo hacen los competidores.

El concepto de posicionamiento se trata de identificar el lugar que ocupa cierta marca en la
mente del consumidor, en relacién a la competencia. Es por esto que los esfuerzos de la
campafa no sdlo tienen que ser enfocados en las acciones de ésta, sino también en cdmo se
comunica a los consumidores de lo que se quiere llegar a hacer y de lo que se estd haciendo,
de tal manera de poder influir de manera positiva en las percepciones de los clientes. Cabe
mencionar que el comportamiento de los competidores y el ambiente externo, también juegan

un rol fundamental a la hora que un consumidor tenga una determinada percepcioén.

La campaifa AEFEN lo que busca es tener consistencia en reputacion e imagen tanto para
afuera (ambiente externo)®, como para adentro (ambiente interno)®, y en este mismo
contexto sus actividades deben estar alineadas con los comunicados que se hacen y con el
objetivo de esta misma. Se debe sefialar que el posicionamiento y estrategia puede ser
cambiado, debido a que los entornos (internos y externos) no son estaticos, pero para que lo
anterior suceda se debe estar siempre en alerta y constante conocimiento y entendimiento de

lo que esta pasando en estos dos ambientes.

Dado lo anterior, el posicionamiento que se busca es el uso de la Marca Universidad de Chile y
de Responsabilidad Social. Estas dos aristas se ven afectadas por el hecho que los clientes
(egresados, docentes o empresas) querran apoyar debido a que perciben y entiende que existe
una necesidad por parte de los estudiantes del primer y segundo quintil, dado que no tienen
una alimentacion mensual completa al 100%. A continuacidn se procedera a la explicacion de
cada uno de los ejes o aristas y como estas generan una ventaja competitiva por sobre los

competidores.

% Como clientes y competidores
% Como por ejemplo la Facultad y los que trabajan para la campafia.
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La Marca Universidad de Chile, se basa en que los clientes (donantes de AEFEN) querran
apoyar a los estudiantes vulnerables de la Facultad de Economia y Negocios, debido a tres
razones. La primera razén es porque todos los clientes, tanto los egresados, docentes y
empresas tienen un vinculo con la Facultad. Esto hacer que exista una identificacién con ellay
gue tengan un sentimiento de pertenecia con esta misma, lo que genera que haya facilidad de
donacion a la hora de hacerlo. Cabe destacar que los clientes no sélo se sentirdn identificados
con la Facultad, sino que también se puede sentir identificados con la causa, en el caso que
ellos también hayan pasado por este tipo de adversidad. Entonces, serdn ellos los que
entenderdn de mejor manera la situacidn de los actuales alumnos, y tendrdn mayores ganas

de hacer la donacion y de ejecutarla.

La Segunda razén cae en que los donantes quieren ser parte de una comunidad que ayude a la
sociedad, en este caso que ayude al levantamiento de los alumnos, de tal manera de a ellos se
les facilite ser futuros lideres y profesionales. Es decir, que los alumnos puedan ver y palpar
gue este proyecto les ayudard en su “estadia” por la facultad, lo que en el largo plazo
repercute en que tengan una educacién de excelencia y puedan ser un aporte para sus
familias. Esto es importante para los donantes (clientes) ya que por medio de esta campafa
ellos pueden presenciar que estan contribuyendo no sélo al futuro de los estudiantes, sino

también de la sociedad, y del pais, con la disminucidn del indice de pobreza en éste.

Como ultima razén, se refiere a que a medida que donen los clientes, existe mas
probabilidades de que los alumnos sepan que existe ésta campafia, lo que aumenta el ingreso
de estos estudiantes a la Facultad y lo que finalmente se traduce en el largo plazo en que
existen mas egresados de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile. Lo
anterior, beneficiaria a egresados que actualmente “estarian donando” ya que a medida que la

Facultad crezca, también lo hace la Universidad y por ende su titulo tiene mayor peso.

La segunda arista, Responsabilidad Social, se refiere a que las empresas van a donar a AEFEN
debido al beneficio que les trae hacerlo. Esto es por la disminucién de impuesto de primera
categoria, por ser parte de una comunidad que ayuda a los estudiantes a ser lideres y por
mostrarse a sus propios clientes como una empresa que le preocupa el bienestar de la
sociedad, temas que se tocaran en el siguiente apartado. Se debe tener en claro que las
empresas que aportaran en este fundraising de fondos de becas, son aquellas que su sede
central queda dentro del a regién. Esto es porque, por ejemplo la empresa Minera de
Antofagasta no va a estar aportando dinero o especies a la Facultad de Economia y Negocios

(Regién Metropolitana) ya que tiene la opcidn de hacerlo en la Universidad de Antofagasta.
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Ademas, se debe decir que estas empresas son aquellas que tienen el poder adquisitivo para
desembolsar cinco millones de pesos (lo que significa cubrir a 40 alumnos vulnerables durante
5 meses), por lo tanto este tipo de empresas vienen de los rubros de retail, bancos, comercio,

seguros, entre otros.

Todo esto debe ser apoyado con una comunicacidon estratégica y diferente a la de Ia
competencia, y con controles y coordinaciéon interna para que todos los procesos estén
alienados y en el correcto funcionamiento. Ademas, AEFEN debe estar en constante analisis de
como se estd moviendo la industria y como se estd comportando, para que asi puede estar

preparado y mejorar contantemente si posicion estratégica.

C. Modelo de Donaciones

En este apartado se explicard el Modelo de Donaciones que se aplicara para este
proyecto, con el objetivo de planificar estratégicamente las decisiones que se tomaran con
respecto a los precios, la modalidad de pago por parte de los contribuyentes, y los beneficios
que obtendran éstos contribuyentes. También se describirdn las razones que hay detras del
monto de donaciones que se pedird a los posibles donadores, y como se planteara a los

“clientes” lo que tienen que aportar.

El monto que es requerido para cumplir con la meta de dar almuerzos a los 330 alumnos,
durante los 11 dias (que no les cubre la beca de mantencién; Junaeb), es de $82.038.000 por el
periodo de un afio universitario, como se especificd anteriormente, en la parte de Descripcion
del Proyecto. Lo anterior significa que se necesita de una gran cantidad de contribuyentes,
para lograr este objetivo anual, es por esto que la principal estrategia que se utilizard para
recaudar dichos fondos, es apelar a los sentimientos de los futuros clientes, y realizar una
campafia donde los posibles donadores tengan el pleno conocimiento de dénde seran dirigidos
sus aportes. Para lo anterior, se les pedird a los contribuyentes, que se comprometan con la
alimentacién de un alumno en especial, y de cierta forma lo apadrinen. Es decir que el
contribuyente nimero 1 le page a un alumno con nombre y apellido, con el objetivo de que
ellos se sientan conmovidos por la causa, y tengan real conciencia a quién estan ayudando. El
valor de la contribucién serd de $25.000 pesos mensuales durante 10 meses, lo que
corresponde a un afo escolar completo (9 meses) y un mes extra, este dinero cubre los dias
faltantes de alimentacion para que el alumno pueda almorzar en el casino de la Facultad todo
un mes. El periodo escogido fue de 10 meses porque asi el alumno cubre su alimentacion

durante un afio de universidad y ademas AEFEN ahorra un fondo de un mes adicional, para
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solventar el pago de las becas en Marzo del afo siguiente. Anualmente se estaran haciendo
campanas para encontrar nuevos donadores, por lo que sélo se exigira el compromiso por éste

periodo de tiempo como minimo.

Las campaifias serdn dirigidas a los ex alumnos, docentes y empresas, que puedan entregar por
lo menos una beca de almuerzo, por el periodo de un afo, lo cual implica que en total cada
uno aporte con $250.000%” pesos. Sin embargo, hay que considerar que las empresas, al
manejar un mayor capital, que una persona natural (en la mayoria de los casos), se les pedira
que contribuyan con mas de una beca anual, logrando si es posible que apadrinen a 20

alumnos, lo que implica un aporte de $5.000.000 anuales.

A los contribuyentes se les debe dejar en claro las razones por las cuales ellos donaran, en este
caso es a quiénes va dirigido el dinero o especie, la necesidad que los alumnos tienen vy el
significado e impacto que tiene la contribucidn para ellos. Los mecanismos que se aplicaran
para entregarles toda esta informacion se explicaran con mayor detalle en la siguiente seccién
(Estrategia de promocidn). Por otro lado, a los clientes también se les debe dar la seguridad de
gue su dinero se esta utilizando para lo que realmente se esta pidiendo, y por esto todo el
proceso se debe hacer con mucha transparencia, manteniendo constantemente informado a

las personas o empresas que hacen las respectivas donaciones.

El mecanismo para recolectar el dinero, consistira en que cada aporte serd depositado en una
cuenta corriente, que se abrira especialmente para recibir las donaciones. Luego estos aportes
seran entregados al Servicio de Bienestar Estudiantil, para que sean distribuidos al consumidor

final, que son los alumnos becados.

Los clientes al aportar dinero y/o especies reciben distintos tipos de beneficios o ventajas, cada
uno dependiendo del tipo de consumidor que es. A continuacidn una explicacion de cada uno

de los beneficios para cada cliente.

Tanto para los egresados como para los docentes, dado que son personas naturales, el
beneficio va en que ellos se sentiran satisfechos al tener la oportunidad de poder ayudar a los
alumnos con necesidad econdmica, también estaran satisfechos porque estarian aportando
una suma de dinero a una institucién en la que estan o estuvieron inmersos, por lo tanto se
genera un sentimiento tanto de pertenencia como de identidad o se identifican con la marca,

Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile. Cabe destacar que estos tipos de

67 $25.000 x 10 meses = $250.000
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clientes pueden acceder a la disminucién de impuesto de segunda categoria, pero dicho actuar

no es muy comun.

Para el caso de las empresas, los beneficios vienen dados primeramente por la disminucién de
impuesto a la que ellos pueden acceder, ademas por ser parte de una comunidad que ayuda a
los estudiantes a ser futuros lideres e integros profesionales. Esto es dado ya que estas
empresas les dan la oportunidad a los estudiantes de que se mantengan estudiando en la
Facultad hasta su titulacion, en vez de congelar para trabajar y empezar a tener ingresos para
ayer en su casa. Ademas, estas empresas al ser responsablemente sociales y al tener algun tipo
de contacto con la Facultad, en especifico con Nexo-laboral, se benefician con el hecho de
poder ayudar a la sociedad a “levantar” a alumnos que necesitan de esto y también de apoyar
el desarrollo completo de los estudiantes. Cabe destacar, que cuando los clientes de estas
empresas ven que estos entes no sélo se preocupan de generar ganancias, sino que también
de una causa social y de ser un apoyo al bienestar de los alumnos, entonces los clientes tienen
la percepcién de que es una buena empresa y por ende aumentan la intencién de compra en
dicho lugar. Por lo tanto, el hecho que las empresas donen dinero o especies a la campafia
puede ademds aumentar las ventas, pero mas aun, mejorar su imagen de marca ante la
sociedad, lo que al largo plazo se traduce en una ventaja competitiva para éste en relacion a su

competencia.

Para entender el ciclo del proceso de donacién y de cdmo se manejard el dinero donado,

dirijase al apartado de “Estrategia de Proceso”.
D. Estrategia de Promocion

Los esfuerzos de promocién, tienen como propdsito llegar a los clientes con un mensaje
claro e interesante, que capte su atencion y logré generar una repuesta por parte de ellos, ya
sea para que compren un producto, reconozcan la marca, o bien para que se involucren con la
empresa y se mantengan relaciones de largo plazo. Sin embargo para que los objetivos de
promocién se cumplan, es necesario desarrollar una comunicacion eficaz, lo que implica la
identificacion del publico meta, la definicidén clara de los objetivos de comunicacidn, el disefio
del mensaje, la eleccion de los medios de comunicacién, los mecanismos de retroalimentacion

por parte de los clientes, y la descripcidn del presupuesto.

Para el caso de este proyecto, el objetivo principal de comunicacién es llegar al segmento

objetivo, por medio de cuatro actividades, Sitio Web, Newsletter, Cena de Egresados vy
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Docentes, y Reuniones con Empresarios. La utilizacion de estas herramientas tiene como
propdsito hacer un marketing directo, enfocado a las personas y empresas a las cuales se
quiere dirigir los esfuerzos de promocién. Es por esto que cada una de ellas, se encargard de
llegar a un publico determinado, cumplir sus propios objetivos y hacer estrategias de
promocién de acuerdo a lo que se quiere lograr, con tal actividad. No obstante, el mensaje que

se utilizara transversalmente se basara en el slogan “Por una FE - N mds inclusiva”.

A continuacion se hara una descripcidon detallada de las acciones que realizara cada actividad,

para la promocion de la campafia “Apoyo a Estudiantes de la FEN” (AEFEN).

1. Pagina Web y Newsletter.

Estas dos actividades van dirigidas al mismo publico, el cual abarca a todo el segmento
objetivo (empresas, egresados y docentes), debido a que son herramientas esenciales, para
dar a conocer el proyecto e informar acerca de nuestras actividades. A continuacién se

detallaran por separado.

La Pagina Web, tiene como objetivo principal ser un instrumento de comunicacion y de
captacioén de fondos, el cual debe preocuparse por atraer donantes, llamar su atencién a través
de videos e imdgenes cautivadoras, informar acerca de la labor social que realiza AEFEN, y
ofrecer la opcién de donaciones en linea. Lo anterior se llevard a cabo por medio de Ila
construccion de un portal atractivo, limpio, con la informacién necesaria para la correcta
navegacion a través del sitio, y con un mensaje claro para los usuarios, en donde se busca que
estos cooperen con la causa y se comprometan hacer una donacién econémica para la

alimentacién de los estudiantes con escasos recursos.
Los objetivos especificos que se quieren lograr son:

- Alcanzar 50 inscritos en la primera campafa y luego aumentar el nimero en un 16%
por campafa anual. Incluyendo tanto a los que desisten de seguir en la causa y los que
se unan por primera vez a ella.

- Aumentar las donaciones via web, logrando por lo menos 20 en la primera campania y
luego acrecentar ese nimero en 25% por campafia.

- Lograr que los usuarios recomienden el sitio web, a través de las herramientas de
difusién que se dispongan en el mismo sitio, por ejemplo links conectados a facebook

y twitter.
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El mensaje de la campafia AEFEN junto a su slogan, contendra argumentos emocionales, que
apelen a los sentimientos de los usuarios, conmoviéndolos por medio de las historias de
esfuerzo de estos estudiantes, pero también existiran argumentos racionales que hagan ver la
urgencia por cubrir esta necesidad, como la incapacidad econdmica que tienen para cubrir con
los gastos universitarios y el riesgo de bajo rendimiento que pueden obtener debido a una
mala alimentacién. Es importante que el mensaje vaya dirigido a la necesidad de donantes que
requiere la campafa, y motivar a los usuarios que entran al sitio web, a inscribirse y hacer sus

donaciones via online.

Los medios que se utilizaran para transmitir éste mensaje, seran a través de los videos e
imagenes que se encontraran en el sitio web, y también por medio de links que incentiven a
los usuarios a inscribirse, y ser parte de la comunidad FEN que ayuda a sus alumnos con

necesidades econdmicas.

Es necesario ademas contar con un mecanismo de retroalimentacion por parte de los usuarios,
en donde nos muestren el grado de satisfaccidn con la campana y el funcionamiento del sitio
web. Para esto se contara con una encuesta online en la portada del sitio, que se realizara
semestralmente y un link en donde los usuarios podran hacer sus comentarios. Es fundamental
conocer las opiniones de ellos, para hacerle las mejoras necesarias al portal web, y asegurar

que los usuarios vuelvan a ingresar el sitio y se incentive el uso de éste.

Para asegurar un buen funcionamiento de la pagina web, es necesario que exista un Encargado
del Marketing Digital que se haga cargo de la actualizacidn del sitio, realice las mejoras y revise
las métricas, a través de google analytics. En cuanto al soporte del sitio, se encargara el
departamento de tecnologia de la facultad. Por lo anterior el Unico gasto que se incurrira sera

en la contratacidon de un disefiador web.

El Newsletter se trata de un mecanismo de marketing directo, por medio del cual se mantiene
informado al cliente y a los trabajadores acerca de los avances de la campafia y las noticias que
hay de la organizacidn, por ejemplo informar acerca de la cantidad de alumnos que estan
siendo beneficiados gracias a los aportes voluntarios al fundraising, o los premios que ha
ganado esta misma iniciativa. Estos boletines informativos se pueden enviar via mail a los
miembros de la organizacion (donantes y trabajadores), o bien subir como noticias al sitio

oficial de AEFEN, con un periodo de actualizacién mensual.

El objetivo que tiene este mecanismo de comunicacion, es poder crear un vinculo con el

cliente, por medio de hacerlos participe de una comunidad de ayuda y entregarle las noticias
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de contingencia sobre la campafia en donde estan aportando, o a la que han hecho una
donacion anteriormente. La idea es que se sientan orgullosos de la organizacién a la cual estdn
contribuyendo, y se les involucre en el proceso de desarrollo y crecimiento de dicho

fundraising.

El mensaje que se quiere lograr a través de esta herramienta, es claro, se quiere informar a los
donantes y trabajadores los logros que ha tenido el fundraising y agradecerles de cierta forma
la contribucién que ellos han hecho. También es una instancia para que los mismos alumnos
envien mensajes de agradecimientos y cuenten como ha cambiado su experiencia estudiantil,
después de ser beneficiados con la beca de alimentacién. En cada newsletter es importante
que se muestre el logo de la Facultad en conjunto con el de AEFEN, para que los clientes vean
que existe un respaldo por parte de las organizaciones a cargo de la campafia y que también la

Universidad se hace responsable por ella, esto transmite confianza y seguridad a los donantes.

En cuanto a la retroalimentacion por parte de los clientes, se tiene que dejar claro, que no se
espera que exista alguna respuesta via mail, es decir, que a las personas o empresas que les
llegan estos boletines informativos, envien correos de vuelta opinando acerca de Ia
informacidn que recibieron. Sin embargo, si existird un espacio en el sitio web, dentro del link
de noticias, donde los miembros de la comunidad de la red de ayuda, puedan expresar sus

sentimientos con la organizacion y comenten las noticias expuestas.

Para el caso de este instrumento comunicacional, no se destinard presupuesto adicional, a
parte del pago del sueldo a los Encargados de Egresados y Docentes, y el Encargado de las
Empresas, debido a que no se presentan gastos extras en el envié de los mails y tampoco en la
subida de las noticias a la web, ya que son todas tareas que debe cumplir las personas

mencionadas anteriormente.

2. Cena Egresados y Docentes

Los eventos que se realizaran para los egresados de la Facultad de Economia y Negocios,
de la Universidad de Chile, consistiran en cenas generacionales, organizadas por AEFEN, con el
motivo de reencuentro entre los titulados, recordar el vinculo que mantienen con la institucion
en la cual estudiaron, y por su puesto con el objetivo principal de captar donantes para los
fondos de becas de mantencién de dicha institucion, a través del slogan “Dona una beca de

almuerzo y ayuda al desarrollo integral de un alumno FEN”.
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En el caso de los docentes, se realizaran eventos que pueden ser en conjunto con los
egresados o bien pueden ser aparte. La idea es que los docentes también tengan una instancia
de encuentro y de acercamiento con la Facultad fuera del trabajo. En estas cenas se tendran
actividades como rifas o bingos donde se sortearan atractivos premios, para incentivar la
asistencia y participacién de las personas invitadas, y persuadirlas a contribuir a la campaia de

AEFEN.

El mensaje debe ser claro y preciso, se necesitan $82.038.000%® pesos para que 330 alumnos
pertenecientes al primer y segundo quintil, puedan optar a un almuerzo completo en el casino
de la Facultad por el periodo de un afio, lo cual ayuda a que estos estudiantes puedan
concentrarse en sus estudios y mejoren su rendimiento, permitiéndoles de esta manera sacar
adelante su carrera profesional y salir del circulo de la pobreza. El monto solicitado a los
egresados y docentes, es de $25.000 mensuales, para que los becados puedan almorzar los 11
dias que la beca de mantencién de la JUNAEB no cubre. Por lo cual se les pedird que cada
persona apadrine a un alumno y se comprometa a pagar durante diez meses, una mensualidad
de $25.000 pesos para el almuerzo de dicho estudiante. La manera de incentivar esto, es a
través de entregarles el nombre y el apellido de la persona a la cual van a apadrinar, para
hacer mds tangible la ayuda, y para que los donantes tengan la certeza que estdn ayudando a
una causa real. Durante estas cenas se transmitirdn videos con las historias de esfuerzo de
estos estudiantes en riesgo social y el mérito que tienen por sacar adelante una carrera, frente

a tanta adversidad.

Para que el mensaje sea creible es necesario que el portavoz®’, sea alguien empatico, y que
transmita credibilidad a los asistentes del evento, ademas es esencial que conozca la Facultad,

y tenga un vinculo con ella, para que los egresados se sientan identificados con él.

En cuanto a la retroalimentacion, se va a disponer una encuesta auto-administrada, al final de
cada evento, para los asistentes que quieran responderla. Esta contendrd preguntas acerca de
cual fue su experiencia en la cena, que le parecié la organizacién de ésta, si le gustaria volver a
participar de una, y si hicieron un aporte. También se le solicitard los datos personales, para
armar una base de datos a partir de los mismos, los cuales incluiran el nombre completo, el

mail, el afio de egreso, la situacidn laboral actual, entre otros.

68 2.260 x 330 alumnos x 11 dias x 10 meses = $82.038.000
% En el caso que se cuente con una persona que presente y anime el evento.
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Este tipo de eventos, que se efectuaran en los salones de la FEN, para un publico de
aproximadamente 265 personas, dos veces al afio. El presupuesto se conseguira a través de
auspicios, tanto en dinero como en especies, de empresas interesadas en estar presente con
sus marcas, y también con el cobro de una entrada a las personas que quieran asistir al evento.
Con lo anterior se debera cubrir los gastos de la banquetera, guardias, arreglos, shows de la
noche, entre otros gastos propios de la organizacion. En el caso de hacer una rifa o bingo, se
necesitara que las empresas auspicien los premios. El detalle de los gastos de cada evento se

mostrara mas adelante en la seccion de Analisis Financiero.

3. Nexolaboral y Reuniones con Empresas

La estrategia de promocién que tendrd AEFEN para captar donaciones de empresas
relacionadas o interesadas en la Facultad de Economia y Negocios, de la Universidad de Chile,
consistira en dos actividades principales, la primera sera reunir las bases de datos de las
empresas que estan relacionadas a Nexo laboral, y tienen el interés de contratar a alumnos de
la Facultad para hacer la practica, o a recién egresados para trabajar. La segunda es a través de
contactar a las empresas que ya han donado a la Facultad, y ofrecerles la posibilidad de ayudar

nuevamente a una causa de esta institucion.

Los objetivos que se quieren lograr con la implementacion de la estrategia promocional
dirigida a las empresas, es captar la mayor cantidad posible de empresas interesadas en la
Facultad, para que contribuyan con un monto anual de $5.000.000 de pesos, para el fondo de
becas de mantencion estudiantil. Como meta se propone llegar a 4 empresas en la primera
campafia, que contribuyan cada una con una beca de almuerzo a 20 alumnos de la Facultad, lo
cual implica una recaudacién total de $20.000.0007° para la primera campafia que se organice.
Sin embargo también se aceptaran a las empresas que quieran cooperar, pero tienen una
disposicion a pagar menor a la solicitada, en este caso se deberan aumentar los esfuerzos para

captar mas donantes.

Se debe agregar, que también es fundamental que la campafa de AEFEN consiga donaciones
para cubrir los gastos administrativos y de implementacion del proyecto (financiar la
estructura de costos), por lo cual se debe promocionar la campafia para que 5 empresas

interesadas en la Facultad, donen un total de $100.100.000 de pesos. Este dinero significa que

0 4 empresas x 20 alumnos x $25.000 x 10 meses = $20.000.000
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la campafia puede sustentarse por cinco afios, pagando los gastos necesarios para realizar sus
actividades. El beneficio que obtendran estas empresas, serd colocar su marca en los lugares
mas transitados de la Facultad, esto les provee de reconocimiento y buena imagen para
guienes los ven. Mas concreto, los nombres de cada empresa que “auspicia” el proyecto seran
puestos en placas de plata en alguna de las murallas de FEN, donde el lugar mas conveniente

(dado el objeto de la campafia) viene siendo el casino de esta misma institucion.

El mensaje con el cual se quiere llegar a las empresas, tratara principalmente acerca de
mostrar los beneficios que éstas obtendran al donar una parte de sus ingresos a dicha causa,
las cuales se relacionan a mejorar su imagen de marca, ser consideradas como empresas con
Responsabilidad Social Empresarial, y disminuir impuestos tributarios de Primera Categoria.
Ademas de estar contribuyendo a una causa social que tiene como objetivo el desarrollo
integral de futuros profesionales, que posiblemente el dia de mafiana contratard. También es
fundamental plantear la necesidad real que tienen los estudiantes vulnerables de esta
institucion, en cuanto al dinero que necesitan para poder almorzar todos los dias en el casino

de FEN.

Los medios de comunicacion que se utilizardn para poder transmitir el mensaje antes descrito,
y tener el contacto directo con las empresas vinculadas a la Facultad, de forma de captar su

interés y lograr su apoyo, se mostraran en la Figura N°5.

Figura N95: Medios de Comunicacién promocional, por clasificacion de empresas.

Empresas que han sido donantes Empresas ligadas a Nexo Laboral

e Primer paso: Contacto directo via ® Primer paso: Obtener los datos de
mail o telefono con el encargado de las empresas relacionadas con Nexo
donaciones de la empresa en Laboral, y ponerse en contacto con
cuestion. la persona encargada de las

donaciones de la empresa.
e Segundo paso: Citar a reuniones a

las empresas que se mostraron e Segundo paso: Citar a reuniones a

interesadas en una primera las empresas que se mostraron

instancia. interesadas en una primera
instancia.

Las reuniones que se realizaran con los clientes, consistiran en almuerzos donde se reuniran 10
representantes de diferentes empresas, con las autoridades principales de la Facultad. Estos

almuerzos se efectuaran en las salas de reuniones que dispone el edificio Z y se contratard un
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servicio de catering, para que se haga cargo de la comida y la bebida. La idea de estas
reuniones es que el decano, vicedecano o encargado de escuela, les presenten el problema en

cuestién y puedan persuadirlos de hacer sus donaciones.

La retroalimentacion que se pedira a los clientes acerca de las actividades ejecutadas por
AEFEN, se recibird por medio del contacto personalizado que se mantendra con ellas, via

mails, contacto telefénico, y reuniones.

El presupuesto que se debe destinar a esta actividad, recae en el pago del salario al Encargado
de las Empresas, los almuerzos que se van a efectuar con las empresas, y los gastos
administrativos relacionados a teléfono e internet. Con respecto a los almuerzos, se debe
agregar que se realizaran 4 veces al afio, y se invitard a un representante de cada empresa
invitada (10 en total), y a 5 autoridades de la facultad, por lo cual se debe contratar un servicio
de catering para 15 personas, cuatro veces al afo. El detalle de los gastos de estas reuniones

se mostrara mas adelante en la seccidn de Analisis Financiero.
E. Estrategia de Plaza

La estrategia de plaza, o mds conocida como de distribucidn, consiste en determinar el
lugar estratégico donde se van a localizar las actividades de la organizacidn, y la estrategia
hacia los canales de distribucién (Estrategias Pull y Push). Para el caso particular de este
proyecto, se efectuara un analisis netamente de localizacién y medios por los cuales se van a
recolectar los fondos, dado que no hay distribucion de bienes y tampoco intermediarios con lo

que tratar.

Para la implementacién de este proyecto, y el desarrollo de las actividades necesarias para el
mismo, es preciso contar con una oficina dentro de las dependencias de la Facultad,
especificamente en el edificio Z, dado que en este lugar se encuentran todos los
departamentos con los cuales se relaciona AEFEN, por ejemplo Bienestar Estudiantil, Nexo
egresados, Nexo Laboral, Secretaria de Estudios, entre otros. Por consiguiente AEFEN se

localizara en Diagonal Paraguay 205, comuna Santiago Centro, Regidon Metropolitana de Chile.

Las actividades que se realizaran para recaudar los fondos, tales como llamados telefénicos,
envio de mails, soporte del sitio web, cenas de egresados y reuniones con empresarios, se
realizardn todas dentro de la misma Facultad. Cabe mencionar que para las Cenas de

Egresados se solicitaran los espacios interiores del Campus, frecuentemente utilizados para
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eventos de similar categoria, como por ejemplo el Hall del Edificio Tecnoaulas. En el caso de las
reuniones con empresarios, se pedirdn salas del Edificio Z, que se encuentren acondicionadas

y dispuestas, para este tipo de ocasiones.

Por otra parte el dinero sera recolectado a través de 5 medios:

1. Sistema de Pago Automatico de Cuentas (PAC). Se descuenta automaticamente el
dinero de la cuenta del cliente y se traspasa a la cuenta de destino de AEFEN.
Transferencias electrdnicas a la cuenta corriente de AEFEN.

Sistema Dinero Mail en el sitio web para recibir donaciones online.

Depdsitos en los bancos o en los Servipags, a la cuenta corriente.

vk W

Pago directo en las oficinas de AEFEN, por medio de cheques o efectivo.

El primer sistema de pago (PAC) nombrado anteriormente, sera el medio mds promovido a los
donantes, ya que se presenta como la mejor forma de asegurar el pago de las becas por parte
de los contribuyentes. Lo anterior, es porque todos los meses se le descontard
automadticamente el pago desde su cuenta corriente, correspondiente al monto de la donacién
gue se comprometid a pagar a principio del afio, evitando que el cliente se olvide de pagarla.
En consecuencia este sistema de pago ademds de ser una herramienta facil para que los
clientes hagan sus donaciones, también asegura que los clientes realicen el desembolso

esperado.

Otra ventaja de este sistema, radica en la posibilidad de que las personas vuelvan a donar otro
afio mas. Esto ocurre porque al ser un pago automatico, los clientes no se dan cuenta, o no
perciben que estdn incurriendo en un gasto, por lo cual saben que estan ayudando pero no
estan cien por ciento conscientes del desembolso en dinero que estan realizando. Por lo cual,
si ademas se les hace ver, a través de los mails de agradecimientos de los becados, que el
aporte que estan haciendo esta ayudando a que este almuerce, los clientes se sentiran
satisfechos de la contribucidon que estan haciendo, y los estimulard a volver a donar los
proximos afios. Lo explicado anteriormente, se basa en la teoria de John Gourville y Dilip
Soman, en su articulo “Pricing and the Psychology of Consumption” (Septiembre 2002), acerca

de cémo los precios o el sistema de pago influyen en el consumo de los individuos.

61



F. Estrategia de Procesos

Las operaciones dentro de una organizacidn, son las actividades presentes en la
produccién de un bien o servicio y la relacién que hay entre ellas se conoce comiUnmente
como la administracion de operaciones, tarea principal del area de produccién de una

empresa.

La administracién de los procesos se hace responsable de la planificacién, organizacion,
direccion y control de todas las tareas que conciernen la produccion tanto de bienes como de
servicios, y se preocupa de ejecutarlas de tal manera de aumentar la productividad y la calidad
de las actividades, al mismo tiempo de disminuir los costos. Todo lo anterior con el objetivo
estratégico de obtener una ventaja competitiva sustentable para la empresa y generar valor

agregado a los clientes.

Para el caso del presente proyecto, dado que no se producen bienes o servicios, se hablard de
los procesos involucrados en el sistema de colecta de fondos para las becas de la Facultad de
Economia y Negocios, de la Universidad de Chile. Se detallardn para esto las tareas
relacionadas a la planificacién, organizacion, direccion y control de la campafia AEFEN, con el
objeto de conseguir la eficiencia en el sistema, y lograr entregar valor agregado a los clientes
(tanto a los estudiantes beneficiados con las becas como a los donantes), ademds de alcanzar

la diferenciacién con la competencia.
A continuacidn un diagrama de las fases y las actividades que se deben de realizar:

Figura N2 6: Fases de la operacién.

Fase 2: Recepcidn

r°Administracién de las

del dinero (o Entrega del dinero a

bases de datos
eContacto con clientes
eInscripcién de
donantes

\ Fase 1: Captacion
del Cliente

eRecepcion donaciones

eInformacién a los
donantes y estudiantes

.

Bienestar Estudiantil

eAsegurar el pago
conrespondiente a
cada alumno

\ Fase 3: Entrega
de becas
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Dentro de cada fase del proyecto existen diversas actividades que se deben de realizar de
manera eficiente, con el objetivo de optimizar el ciclo de produccidon del producto. Por
consiguiente es necesario formular un detallado plan de accidén que explique claramente los

pasos a seguir en el proceso del negocio.

Fase 1: Captacidn del Cliente.

La primera fase del proyecto consistird en la captacion de nuevos clientes, es decir donantes,
del segmento objetivo al cual se enfoca la campafia AEFEN. Las actividades relacionadas a esta
etapa son las de administrar las bases de datos de los clientes, el contacto con ellos para
invitarlos a participar de la campafa, y por Uultimo conseguir que se inscriban y se
comprometan con la causa. Para esto se detallard la planificacidn, organizacidn, direccién y

control, de las actividades mencionadas anteriormente, en la siguiente tabla N27.

Tabla N27: Fase 1. Captacién del Cliente.

Administracion de las

bases de datos.

Contacto con los

clientes

Inscripcidn de los

donantes

Las bases de datos se
solicitaran a Nexo
Planificacion Egresados, Nexo Laboral,
Secretaria de Estudios y

Bienestar Estudiantil.

Los datos obtenidos se
cruzaran en una sola base
de datos, en donde se

tendran los datos de los

Organizacion

becados, egresados,
docentes y empresas

vinculadas a la FEN.

Decidir a qué empresas y
personas se contactard, y
los medios por los cuales
se llegaran a ellos. Ademas
de calendarizar las
actividades que se
realizaran para esto.
Hacer los contactos con
los clientes e invitarlos a
participar de la campafia,
via telefdnica, mail, Sitio
web y Newsletter.
Coordinar las Cenas para
los egresados y docentes,
y las reuniones con

empresas.

! Clientes que vayan directamente a la oficina de AEFEN, para su insctipcion.

Planificar donde y cuando,
se presentaran las
instancias, para que los
contribuyentes se
inscriban en la campafia

de donaciones.

Coordinar la inscripcién de
los donantes, por medio
Z.g . 71
telefénico, presencial ™,
mail y sitio web.
Proporcionar la planilla de
inscripcion para cada

medio.
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Se preocuparan de esta Se preocuparan de esta
Estas bases de datos
actividad: el Encargado de  actividad: el Encargado de
estaran administradas por
Empresas, el Encargado de  Empresas, el Encargado de
el Encargado de Empresas,
Egresados y Docentes, y el  Egresados y Docentes, y el
y el Encargado de
Encargado de Marketing Encargado de Marketing
Egresados y Docentes. 7
Digital™*. Digital.

Sitio Web: Indicador de

El correcto uso que se le visitas al sitio, via Google
El control sera por medio

dé a estas bases de datos, Analytics.
de un indicador que
sera controlado por un Cena Egresados: Nivel de
compare la cantidad
Control acuerdo de asistencia y satisfaccion.
inscrita de donantes, con
confidencialidad, y la Reuniones Empresas:
la meta que se esperaba
Direccién General de Cantidad de reuniones
lograr.
AEFEN. realizadas versus las
agendadas.

Fase 2: Recepcion del dinero.

La segunda fase del proyecto consistira en recibir el dinero de las donaciones, e informarles a
donantes y estudiantes beneficiados de las becas, que el dinero fue recibido por AEFEN y que

luego fue entregado al Departamento de Bienestar Estudiantil, de la misma Facultad.

En la tabla N98 se detallaran los pasos a seguir para el correcto funcionamiento de la fase de

Recepcion del dinero.

Tabla N28: Fase 2. Recepcion del Dinero.

Informacion a donantes y
Recepcion donaciones
estudiantes

Informar a los donantes que se
Definir cémo se van a recibir las donaciones,
recibid en dinero de la donacion, via
es decir, cuales son los medios que tienen
mail, el mismo dia en que fue
AEN il los clientes para enviar el dinero, y dénde se
- 7 » recibido. A los estudiantes también
va a recibir este””. Ademds de especificar el
se les comunicara que el donante
dia del mes de los depésitos.
hizo la donacidn, via mail.

Tener la lista de los clientes que van hacer Todos los dias se revisara si hay

Organizacion

las donaciones e ir chequeando cuando depdsitos nuevos, y se enviard un

72Para mayor informacion, revisar seccién Organigrama.
73 Para mayor informacion, revisar seccion de Estrategia de Plaza.
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estos hagan sus depésitos. Llamar a los mail base tanto a estudiantes como

clientes cuando no se reciba el dinero. donantes, al final del dia, avisandoles
Administrar la cuenta que tiene AEFEN en el que se recibié exitosamente la
banco. donacion.

El Encargado de Empresas y el Encargado de  Los mails informativos estan a cargo
Egresados y Docentes, estaran a cargo de de El Encargado de Empresas y el
asegurar el pago de las donaciones. Encargado de Egresados y Docentes.

Todos los meses, se debera verificar que los

donantes estén haciendo sus Este item es mas dificil de controlar,
contribuciones, el dia especificado. por lo que se pedird a los
Control Se contara ademads con el sistema PAC™. contribuyentes, que exijan un mail
Control Fraude: Los donantes envian un de confirmacion del depdsito por
mail al estudiante, de que realizaron el parte de AEFEN.
depésito75.

Fase 3: Entrega de Becas

La tercera y Ultima fase del proyecto se basara en la entrega de becas a los estudiantes. Esto se
realizard a través del departamento de Bienestar estudiantil (BE), dado que esta es la entidad a
cargo de esta tarea. Por lo tanto AEFEN se preocupara de recibir las donaciones y luego
entregarlas a Bienestar Estudiantil, quién serd finalmente el que distribuira el dinero para los
almuerzos de los becados. AEFEN sin embargo, se encargara de asegurar que el pago que hizo

cada donante, sea recibido al becado correspondiente.

A continuacidn en la Tabla N29 se explicara con mayor detalle, las dos actividades que contiene

esta fase.

74 Sistema de Pago Automitico de Cuentas.
75> Para mayor informacion, revisar seccion de Riesgos basicos y Plan de Contingencia.
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Tabla N29: Fase 3. Entrega de Becas.

Entrega del dinero a Bienestar

Estudiantil

Asegurar el pago correspondiente a

cada alumno

Definir el dia del mes que se hara la
transferencia de dinero desde AEFEN al
Planificacion departamento de Bienestar Estudiantil.

Determinar cémo se realizara esta

transaccion.

Coordinar todo lo respectivo a la
transaccion. Desde administrar la cuenta
0]¢-=1 1430 corriente de AEFEN, hasta asegurarse de
entregar todo el dinero donado, por los

contribuyentes, a Bienestar estudiantil.

El Encargado de Finanzas se debera

preocupar de traspasar los fondos.

Todos los meses se deberan rendir
cuentas de las transacciones realizadas

por AEFEN. La cantidad de donaciones

Control

recibidas v/s los contribuyentes
inscritos, y el dinero total traspasado a

BE.

Determinar con el departamento de BE,
el dia en que se realizara el pago a los
alumnos y la forma en que se le

entregaran las becas de almuerzo.

Revisar que todos los becados asociados
a AEFEN, sean cubiertos con el dinero
para almuerzo, que entrega Bienestar

Estudiantil. Enviar mails a los
estudiantes pidiendo la confirmacion del
pago de la beca.

El Encargado de Empresas y el
Encargado de Egresados y Docentes, se
haran cargo de esta tarea.

Se pedira a los alumnos que envien un
mail confirmando el pago de la beca de
almuerzo, al mail de AEFEN. Se tendra
un indicador que compare los alumnos
becados por AEFEN v/s los que

obtuvieron efectivamente el dinero.

Los cuadros anteriores resumen todo el proceso que tiene que llevar a cabo la campafia
AEFEN, para realizar de manera eficiente el ciclo del sistema de donaciones. Dejar expresado lo
anterior, es decir lo que se debera realizar en cada fase y actividad del presente proyecto,

facilitara el proceso de implementacién del mismo.

Cabe mencionar que las actividades relacionadas a la recepcién del dinero y a la entrega de
este en forma de becas a los estudiantes, se deben realizar en conjunto con el Departamento
de Bienestar Estudiantil, a cargo de la asistente social Marcia Oyarce, dado que finalmente esta
entidad es la que se encuentra a cargo de administrar las becas de mantencidn de los alumnos.
Este departamento de la Facultad, recibe el dinero que aporta el Estado a los becados y

también las donaciones de las personas o empresas que quieran aportar a la causa, para luego
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entregar dicho beneficio a los estudiantes que realmente las necesitan. Por esto AEFEN es
simplemente una campafa que ayuda a captar contribuyentes y donaciones para este fondo
de becas. Todos las demds actividades concernientes a la entrega directa de las becas a los
alumnos y la seleccién previa a de los beneficiados de estas, se encargara Bienestar Estudiantil

y por esta razén no se vieron mencionadas como parte del proceso que debe realizar AEFEN.
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PLAN DE GERENCIA O DE OPERACION

En esta seccion se procederda a describir quién manejard la campana, el tiempo de
duracidn de ésta, cdmo se distribuyeran las actividades en términos de tiempo y durabilidad, y

el control que se requerira para las operaciones.
A. Organigrama

El organigrama es la representacioén grafica de la estructura de una empresa o proyecto, la
cual representa estructuras departamentales y las personas a cargo de estas, por lo que es un
esquema de las diferentes relaciones jerarquicas y de competencias que existen dentro de una

organizacién.

Para el caso de la campafia “Apoyo a Estudiantes de la FEN”, se tendra un equipo conformado
por 6 personas, donde tres de ellos ya tienen un puesto determinado en la Facultad de
Economia y Negocios de la Universidad de Chile y los restantes son aquellas personas que
deben pasar por un proceso de seleccidén y contratacion. Los cargos que ya esta consolidados,
es decir que existe una persona especifica trabando en la Facultad son los cargos de Jefa del
Bienestar Estudiantil (BE), Unidad Informatica, Encargado de las Finanzas. A continuacion la

figura N27 que muestra el organigrama de la campana.

Figura N27: Organigrama AEFEN

Jefe Bienestar Estudiantil Unidad de Informatica

Encargado de Egresados y Encargado de las Empresas

Docentes Encargado de las Finanzas

A contratar
(A contratar) ( )

Encargado Del Marketing
Digital

(A contratar)
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El cargo de la Jefatura del Bienestar Estudiantil deberia ser cubierta por una mujer que es
titulada de la carrera Asistente Social, debido a que ellos pueden captar con mayor facilidad las
necesidades de los estudiantes y lo que esta pasando en la comunidad universitaria, dado que
dentro de sus valores estd el buscar ser un aporte al desarrollo sociocultural del pais, de la
equidad vy justicia social. A continuacién una lista de las funciones y responsabilidades que

debe tener este cargo:

Cumplimiento de Normas y Reglas de Trabajo.

Resistencia al estrés, animo estable y controlado.

Habilidad para solucionar Incidentes.

Capacidad de gestionar el dinero dirigido a los fondos de becas.

Motivacidn Laboral. Compromiso y entusiasmo con la tarea.

AN A

Capacidad de decision, habilidad para tomar decisiones e iniciativa para llevarlas a

cabo.

7. Direccién de equipos, capacidad para organizar, motivar y supervisar grupos de
trabajo, como los encargados de los clientes.

8. Habilidades de comunicacion, capacidad para comunicarse de modo légico, claro vy
efectivo con los alumnos.

9. Planificacion y organizacion con los fondos de becas (las donaciones).

10. Capacidad de implementar nuevas oportunidades de becas. Un ejemplo seria, que una

vez que se consolide la beca de mantencién, se prosiga a las becas de hogares.”

Se debe tener en claro que el cargo de Direccidon General ya tiene a una persona designada,
Marcia Oyarce Zenteno, quien es la actual asistente social del servicio de Bienestar Estudiantil
en la Facultad de Economia y Negocios, Universidad de Chile. Esto es porque ella ya tiene el
exhaustivo conocimiento de las necesidades de los estudiantes vulnerables de la facultad, se
mueve en torno a la equidad, tiene contacto directo con estos estudiantes y cumple con las
competencias anteriormente mencionadas. Por lo que cuando se capten los fondos solidarios,

ella serd quien se encarga de la distribucion de estos.

El Encargado de Egresados y Docentes cumple el mismo cargo que el Encargado de Empresas,
la diferencia corre en el foco de clientes y por lo tanto, en el monto de la donacién por parte
de estos. Estas personas son quienes estaran en constantemente contacto con el cliente, de tal
manera de darle a conocer la necesidades de los alumnos y poder captar su atencién como

también su donacion. Una de sus tareas basicas consiste en el llamado de clientes, en mandar

76 Para mayor informacion ir al apartado Riesgo y Oportunidades; Oportunidades Adicionales.
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comunicativos a los clientes y en la coordinacion de reuniones. A continuacion una lista de las

funciones y responsabilidades que debe tener este cargo:

Cumplimiento de Normas y Reglas de Trabajo.

Resistencia al estrés, animo estable y controlado.

Iniciativa Personal y Creatividad, para nuevas actividades.

Habilidad para solucionar Incidentes.

Adaptabilidad, flexibilidad y versatilidad ante las nuevas situaciones.

Motivacién Laboral: Compromiso y entusiasmo con la tarea.

N o s~ W DN

Capacidad de decision, habilidad para tomar decisiones e iniciativa para llevarlas a

cabo.

8. Capacidad de negociacidon con los clientes.

9. Habilidades de comunicacidn, capacidad para comunicarse de modo ldgico, claro y
efectivo con los proveedores (de insumos) y clientes.

10. Habilidades de crear estrategias de promocion (ej. Newletter o Cenas)

11. Planificacidn y organizacidn en todas las actividades que realice la campana.

12. Asegurar la calidad en servicio y atencidn al cliente.

13. Sentido de empresa, capacidad de predecir las situaciones de negocios nuevas.

El Encargado de las Finanzas, es quién administra los procesos contables y presupuestarios, asi
como la actividad financiera del presente proyecto, incluyendo la tesoreria. Su tarea consiste
en Analizar la situacion econdmica, financiera del proyecto y planificar su futuro, como
también de administrar los sistemas contables y presupuestarios, y asesorar la Direccién
General de AEFEN. Se debe mencionar que para la factibilidad de estas tareas o
responsabilidades es se debe hacer uso de la cuenta corriente del fundraising. A continuacion

una lista de las funciones y responsabilidades que debe tener este cargo:

1. Cumplimiento de Normas y Reglas de Trabajo.

2. Planificar, administrar y controlar eficientemente la calidad presupuestaria y
financiera, con el propdsito de brindar informacién oportuna y confiable, para la toma
de decisiones.

3. Habilidad en el registro de transacciones.

4. Capacidad de coordinar la planificacion y administracidon del presupuesto econémico y
financiera del proyecto, tanto para el presente como futuro.

5. Controlar la administracion de los procesos y registros contable de cada una de las

actividades de la campaniia, de tal manera que exista transparencia en el proceso.
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6. Administrar y controlar las donaciones para asi velar por la cobertura de las becas de
alimentacién para cada uno de los estudiantes.
7. Capacidad de predecir las situaciones de negocios nuevas y de Informarlas.

8. Controlar e informar el pago de los clientes (donantes) a los respectivos encargados.

Cabe destacar, que la Universidad y Facultad ya tienen un departamento que esta encargado
de esta unidad, por lo que se le pedira a uno de los que trabajan ahi que ayude a esta
campafia, si es que cumple con los requisitos anteriormente dichos. En el caso que no se
cumpla se debera proceder a analizar los beneficios y costos que se obtendrian al contratar a

una persona externa a la Facultad.

El Encargado del Marketing Digital, es quién conecta los productos (la necesidad de la
donacidn) con los encargados de clientes y con éstos mismos, a través del marketing digital y
las comunicaciones. Esta persona debe tener pleno conocimiento del entorno externo e
interno, debe aceptar las metas propuestas por su superior y ejecutarlas proactivamente. Este
cargo es de gran importancia estratégica debido a que cada vez se utilizan mas las redes
sociales, para la comunicacién entre las partes. A continuacién una lista de las funciones y

responsabilidades que debe tener este cargo:

Cumplimiento de Normas y Reglas de Trabajo.

Capacidad de disefiar y desarrollar una plataforma web.

Domino en tecnologias para la gestion del marketing en plataformas webs.
Iniciativa Personal y Capacidad de creatividad e innovacidn para publicidad digital.

Motivacién Laboral: Compromiso y entusiasmo con la tarea.

o v kA w N oE

Proveer de soluciones especializadas de marketing digital, incorporando las nuevas

tecnologias del mercado.

7. Capacidad de ver nuevas oportunidades de espacios para la comunicacién entre la
compafia y el cliente.

8. Trabaja en conjunto con el area de sistemas de la empresa para el desarrollo de

soluciones basados en plataforma web.

9. Dominio de la herramienta Google Analytics.

La personas que estard encargada de este cargo, sera un practicate proveniente de la misma
Universidad de Chile, que ya haya cursado el curso de Marketing Digital o que tenga plenos

conocimiento cada uno de los puntos ya descritos. Esto es porque disminuyen los costos de
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contratacidon de un personal y porque hoy en dia la Facultad se esta haciendo cargo de esta

nueva rama de Marketing, dado que ya existen cursos d especializados en este tema.

Unidad de Informacidn, es quién proporciona informacidn y soporte a la plataforma web, para
la toma de decisiones. Como se dijo anteriormente, esta persona ya es parte de la Facultad de
Economia y Negocios, por lo que no se necesita proceder a la seleccidon de personal para este
cargo. Pero de igual manera se expondran funciones y responsabilidades de estos encargados a

continuacion:

1. Responsable de los sistemas de informaciéon, de su gestion, mantencién y
funcionamiento.

2. Contribuye a la arquitectura del sitio web (caracteristicas de navegacion e interfaz del
usuario, para todo tipo de cliente).

3. Identifica exigencias organizativas y de gestién de informacién.

4. Planifica y controla los proyectos de mejora de los sistemas de informacion.

5. Garantiza una buena operatividad del sistema informativo y que los resultados
respondan a los requisitos técnicos y funcionales acordados.

6. Genera soluciones informaticas mas eficientes.

7. Define las especificaciones técnicas con detalle y contribuye directamente a la
creacion, desarrollo y/o modificacidn de sistemas de software.

8. Identifica las exigencias de imagen y comunicacién, para implementarlos en el sitio

web correspondiente.

Se debe recordar que esta unidad ya esta consolidad en la Facultad, por lo que se le solicitard a
alguna persona, que cumpla con los puntos anteriormente dichos, que sea parte de esta

campafia, de igual manera que el encargado de las finanzas.
B. Carta Gantt e Implementacion del Proyecto.

El diagrama de la Carta Gantt, es una herramienta que permite planificar el tiempo que
se le dedicard a cada actividad necesaria para lograr la implementacién exitosa de un

determinado proyecto.

En el caso de la campaiia AEFEN, se presentan 25 actividades durante el primer afio de
implementacién del proyecto, las cuales se esperan realizar desde Noviembre 2013 hasta

Diciembre 2014. En la siguiente figura N28, se presenta un detallado programa de las
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actividades que se realizaran durante este periodo y el tiempo que se le dedicard a cada una

de ellas.

Figura N28: Carta Gantt de implementacién campaia AEFEN.

Afio 1
No | Dic| En | Fe [Ma| Ab |Ma| Jn | JI | Ag |Sep| Oc | No | Dic

Actividades

Presentacién del proyecto a las autoridades de la Facultad
Aprobacion de la campana para reunir los fondos
Reunir bases de datos de los clientes (egresados, docentes y empresas)

Reunidn con empresas auspiciadoras del proyecto
Recepcion de donaciones base para financiar estuctura de costos

Contratacion de empleados

Planificacion actividades primer semestre

Coordinar con Bienestar Estudiantil el proceso de las donaciones
Armar bases de datos (donantes y beneficiados)
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Reunidn con empresas para juntar fondos de becas
Financiamiento para el sustento de la camparia AEFEN*
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Primera cena del afio con egresados y docentes

Revision resultados encuesta online del Sitio Web AEFEN
Reunidn con empresas para juntar fondos de becas
Planificacion actividades segundo semestre
Actualizacion de bases de datos
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Reunidn con empresas para juntar fondos de becas
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=]

Auspicios para cenas con egresados

P
o

Primera cena del afio con egresados y docentes
Revision resultados encuesta online del Sitio Web AEFEN

]
o
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wm

Cierre de afio y revision de resultados

*Incluye la recepcion de las donaciones y |a entrega de esta a BE

Para los préximos afios de campania, la carta Gantt se mantendra con la misma estructura del
afio 1, pero con menos actividades, debido a que no se incluyen las tareas propias de la puesta
en marcha del proyecto. Las cuales se ven reflejadas en el diagrama anterior, desde la

actividad nimero 1 hasta la nimero 6.

A continuacidn se presenta en la figura N29 un diagrama tipo para los afios consecutivos.
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Figura N29: Carta Gantt campafia AEFEN, afios 2015 al 2018.

Actividades

Afo2,3,4y5

En|Fe

Ma

Ab

Ma

In

Jl

Ag

Sep

Oc

No

Dic

Planificacion actividades primer semestre

Actualizacion de bases de datos

Reunién con empresas para juntar fondos de becas

Coordinar con Bienestar Estudiantil el proceso de las donaciones

Actualizacian del Sitio Web

Financiamiento para el sustento de la camparia AEFEN*

Newsletter informativos

Reunion con empresas para juntar fondos de becas

wlsa o |8 jJw |-

Auspicios para cenas con egresados

=
=

Primera cena del afio con egresados y docentes

[
=

Revision resultados encuesta online del Sitio Web AEFEN

=
=]

Reunidn con empresas para juntar fondos de becas

[
[T%)

Planificacion actividades segundo semestre

14

Actualizacion de bases de datos

15

Reunién con empresas para juntar fondos de becas

16

Auspicios para cenas con egresados

17

Primera cena del afio con egresados y docentes

18

Revisian resultados encuesta online del Sitio Web AEFEN

19

Cierre de afio y revision de resultados

*Incluye la recepcidn de las donaciones y la entrega de esta a BE

Se espera que los tiempos de las actividades definidas en ambos diagramas se cumplan para

asegurar el correcto funcionamiento de la campafa durante los cinco afios que esta dure. Sin

embargo se debe tener presente que tanto las tareas nombradas anteriormente y los tiempos

planificados para realizarlas, pueden sufrir modificaciones debido a las contingencias del

momento y las necesidades que se presenten a lo largo de los afios.
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RIESGOS Y OPORTUNIDADES

A. Riesgos Basicos y Plan de Contingencia

Como se ha mencionado en el presente proyecto, la sensacién de pertenencia,
identificacion con la marca y transparencia, facilitan que las donaciones sean ejecutadas. Por lo
que si alguna de estas aristas falla, el donante dejara de apoyar a la causa, lo que lleva
finalmente a que el estudiante no tenga cubierta su alimentacion mensual. Cabe destacar que
el sentimiento de pertenencia e identificacién son dificiles de levantar o quitar, por lo que la
Unica razdn que ya no existan estos sentimientos es que se realicen acciones poco

transparentes en los procesos o incluso que existan robos por parte del personal.

Dado lo anterior, se hace necesario un sistema que proporcione la informacion suficiente y que
esta sea de forma transparente, para que los clientes confien en la campafa. La forma en que
se realizara es mediante los alumnos, porque seran ellos quienes tendran contacto directo con
los clientes y por lo tanto, le pueden informar a este ultimo la llegada de su donacién. A
continuacion, en la figura N210, se dard un ejemplo grifico de lo que se refiere lo

anteriormente dicho.

Figura N210: Proceso de Transparencia.

e En esta fase al cliente nuevo se le

degisna un alumno en particular (lo
Captacién del apadriana) , esto significa que el cliente
sabe a quien (nombre, apellido y mail) va
dirigido la beca de alimentacion.

Fase 1:

Cliente

e Esta fase se trata de que el cliente de la
Fase 2: ~ :

campania, le manda un mail al alumnos para
Contacto presentarse y comunicarle que serd él quien
estard apoyandolo con su alimentacién.

eEsta fase hace referencia a que el
alumno debe comunicarse con el
Fase 3: cliente para derle sus respectivass
Agradecimientos gracias y para comunicarle si es que
la donacién fue constante durante el

tiempo acordado o no.
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La primera fase tiene el objetivo de que el cliente conozca al alumno que va a ayudar, de tal
manera de hacer mds personal y directo el apoyo. Esto hace que el cliente genere sentimientos
de cercania con la campaia y el alumno, mayor entendimiento de la necesidad y satisfacciéon
por contribuir en la campafa de fondos de becas, ya que es él cliente quien presencia
tangiblemente su contribucién. Cabe destacar que ambas partes (el alumno y el cliente) firman
un acuerdo de confidencialidad, siento testigo la Facultad, de tal manera que todo lo que se

hable entre ellas sea informacidn privada y de uso exclusivo para estas partes.

En este fase al cliente se le da informacién respecto a donde se tiene que dirigir o a que cuanta
depositar o transferir para el pago mensual de la donacidn, tal y como se menciond en el

apartado “Estrategia de Plaza”.

La segunda fase es cuando el cliente le mando un mail al alumno para informarle que él sera
quien lo apoyard con su alimentacion para ese determinado semestre, y ademads el
contribuyente le debe comunicar al estudiante que: si éste uUltimo no recibe el dinero
mensualmente, entonces debe proceder a mandarle un mail al donante con copia al bienestar
estudiantil, para averiguar qué fue lo que paso con dicha donacion (si es que nunca se hizo, si
es que ésta en los fondos del bienestar estudiantil pero nunca se hizo la transferencia al

alumno o si se robd).

La tercera fase consta que el alumno debe ser quien le mande un mail al contribuyente para
agradecerle su donacidn contante, de tal manera que el cliente sepa que su dinero llegd a las

manos de quien deberia y confie que este proceso es fidedigno y que seguira siendo asi.

A modo de conclusidn se debe comentar que el cliente cuenta con el respaldo de la Facultad
de Economia y Negocios de la Universidad de Chile (marca que ya es reconocida y consolidada
en el pais y el mundo), lo que facilita la confianza del cliente a la campafia y por lo tanto, su
donacion. Ademas, AEFEN al contar con trabajadores que son parte de la Facultad, hace que
los valores, mision y visién ya sean preconcebidas, lo que lleva a un comportamiento esperado
a las normas de la Facultad y Universidad. Se debe recalcar que a medida que el cliente sepa
concretamente cual es la direccidon de su donacién y el impacto que ello conlleva, hara que

este se sienta mas atraido a ser parte de este proyecto.

Este proceso de transparencia es de gran importancia, debido a que no sdlo es una estrategia
de captacidn, sino también de fidelizacidn y lealtad. Es una estrategia de captacion, ya que se
usa la confianza y el valor de la marca para crear nuevas fuentes de donantes. También es una

estrategia de fidelizacién y lealtad, porque el cliente al tener contacto directo con el alumno se
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encarifnaria y entenderia que si él no deposita el dinero mensual el alumno no podra acceder al
almuerzo diario, es decir se sentira con la responsabilidad de no sdlo ser cliente de la campana

por 5 meses, sino por un ano o hasta, en el mejor de los casos, por la durabilidad de la carrera.
B. Oportunidades Adicionales

El objetivo de este apartado es dar a conocer las oportunidades adicionales en el caso
gue se logran los objetivos planteados, como también los monetarios, esto Ultimo se refiere a
poder cubrir a los 330 alumnos lo que finalmente significa recaudar un total de $73.834.200
pesos anualmente, lo que es equivale a decir que la campafa fue capaz de captar a 330

clientes por semestre.

Entonces, en el caso que se completaran los 660 clientes para el afio, se procederd a buscar
mas recursos con el objetivo de generar mayor cantidad de becas para hogares. El foco estd en
que los alumnos del primer y segundo quintil provenientes de regiones, puedan acceder a esta
beca y no tengan que desembolsar dinero de su propio bolsillo para hospedarse en otro lugar.
Ademas, la Facultad cuenta con estas becas para hacer mas fécil la estadia en Santiago y para
generar mayores posibilidades de ingreso de estos alumnos vulnérales a la Universidad, y por

ende contribuir a una de sus misiones, que es formar equidad en esta comunidad.

Actualmente existe un programa de Hogares Universitarios el cual es administrado por la
Universidad de Chile, en donde los alumnos pueden postular a uno de los hogares que tiene
ésta institucion (1 de mujer y 2 de hombres),”’ considerando un valor mensual preferencial,
que depende de la situaciéon socioecondmica que tiene el postulante, determinado por la

Asistente Social de la Facultad.

Cabe destacar que estos 3 hogares son para todos los alumnos de la Universidad de Chile, sin
importar la facultad de la que provengan y que la capacidad”® de alumnos en los

establecimientos de hombres es de 30 y 35, y en el de mujeres corresponde a 56.

Por lo que se puede concluir que los cupos’® no son suficientes para la cantidad de personas

gue estan en este segmento objetivo, ya que sélo dentro de la Facultad existen 110 alumnos

7 Informacién otorgada por Marcia Oyarce Zenteno, asistente social del servicio de Bienestar Estudiantil.
Facultad de Economia y Negocios, Universidad de Chile.

78 Sitio Web oficial de la Universidad de Chile. www.uchile.cl/dbe/hogares. Consultado el dia Martes, 15 de
Enero 2013.

7 Existen actualmente sélo 121 cupos patra los Hogares de la Universidad de Chile.
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del primer y segundo quintil provenientes de regiones, por lo que la necesidad es grande y no

hay abasto para la satisfaccién de ello.
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ANALISIS FINANCIERO

El posterior analisis es de gran importancia debido a que es una herramienta que permite
tanto de andlisis contable y la toma de decisiones, como también el control operativo en

AEFEN.

En este apartado se realizard un analisis de flujo de caja, debido es una campafa que sdlo
obtiene ingresos por las donaciones realizadas vy salidas de dinero por los gastos en
remuneraciones o en las actividades que realizard AEFEN. Por lo que no se ejecutara otro tipo
de analisis financiero, como el de estructura de costos, punto de equilibrio o la evaluacién

econdmica (VAN y TIR).

A continuacion el analisis de caja, donde se analiza y detalla numéricamente lo anteriormente

descrito.

A. Flujo de Caja

Se debe recordar primeramente los gastos del alumno en su almuerzo; en este sentido se
espera un aumento del almuerzo en el precio de un 5% con respecto al afio anterior, por lo
que para este afio, el 2013, el precio serad de $2.260. Recordar ademas que el dinero que se le
solicitara a cada una de las empresas es de $5.000.000 anules, y a cada docente y egresado se

les requerira un monto total de $250.000 anuales.

En segundo lugar que la campafia estd pensada para ser gestionada en un periodo de 5 afios,
donde cada afo tiene su propia meta, en términos del monto de dinero a recaudar. Esto
significa que se tiene una meta con respecto a cudles y cuantos clientes llegar a tener para

beneficiar a una cantidad especifica de estos alumnos.

Entonces, la cantidad de donantes (empresas, egresados y docentes) y el monto que ellos
aportan para el primer afio debe corresponder al monto necesitado para cubrir las
necesidades de 110 alumnos. Esto es porque esta cantidad de alumnos son los que provienen
de regiones y pertenecen al primer y segundo quintil. Estas donaciones aumentaran
progresivamente a lo largo de los afios hasta la durabilidad de la campana, el quinto afo,
donde se llegard a un monto aproximado de , correspondiente al total de los

primeros dos quintiles, los 330 alumnos.
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propuestas, en términos monetarios.

Tabla N210: Niumero de Donantes

Dado lo anterior, se presentard una tabla que muestra cada una de las metas anuales

Numero Donantes
Meta® ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
5.000.000 Empresas 4 5 7 10 11
250.000 Egresados 40 50 60 80 110
250.000 Docentes 2 4 6 9 12
Total 46 59 73 99 133

Esta tabla muestra el nimero de donantes al que se debe llegar cada afio para cumplir con
cierta cantidad de dinero por afio. Lo que se hard a continuacién, es sacar el total de dinero
necesitado por afio de acuerdo al nimero de donantes. Esto significa que se multiplica el
monto de la meta con el nimero de clientes correspondiente a cada afo, para posteriormente
sumar el aporte de cada donante por afio. Por ejemplo para el afio 1 lo que se hace es lo

siguiente:

Por lo que el aporte de empresas, tendra un total del 20 millones de pesos para el primer afo
de la campaniia. Adicionalmente, el monto que esperado en donacién para los egresados es de

10 millones de pesos, a continuacion la ecuacion que lo demuestra:

Ademas, el monto que es donado por los docentes para el primer afio tiene un total de 500 mil

pesos, a continuacidn la ecuacién que lo demuestra:

80 Esto es el dinero que se le pedird a cada uno de los clientes, tal y como se ha mencionado.
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Posteriormente se procede a sumar estos subtotales, para obtener el monto total a recaudar

para el primer afio.

De este total, para el afio 1, se puede desprender que el nimero de beneficiarios es de 122, lo
gue tiene directa relaciéon cubrir primeramente las necesidades de los alumnos del primer y

segundo quintil, pero que provengan de regiones.

Lo hecho anteriormente se debe hacer con cada uno de los cinco afios, por lo que se llega a la

siguiente tabla resumen.

Tabla N211: Total de donaciones por cliente vs. NUmero de alumnos beneficiados

Aporte Donantes
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Empresas | $20.000.000 | $ 25.000.000 | $ 35.000.000 | $ 50.000.000 | $ 55.000.000
Egresados | $ 10.000.000 | $ 12.500.000 | $ 15.000.000 | $ 20.000.000 | $ 27.500.000
Docentes $500.000 | $1.000.000 | $1.500.000 | $2.250.000 | $3.000.000
Total $ 30.500.000 | $ 38.500.000 | $51.500.000 | $ 72.250.000 | $ 85.500.000
Beneficiarios 122 154 206 289 342
Incremental 32 52 83 53

Cabe destacar, que la idea es que afio a afo se vaya aumentando el nimero de donantes y el

dinero recaudado, de tal manera llegar a mds de 330 alumnos en el quinto afio.

Ahora se debe tener en claro que todas las actividades que fueron propuestos en el presente
proyecto (en la seccidn de Estrategia de Procesos) tienen un costo asociado para mantener en
pie el proyecto, por lo que deben ser contabilizados como tal. Entonces a continuacion se

procedera a la explicacion de estructura de costos.

e Costo de Honorarios/Sueldos:

Ademas del gasto anteriormente mencionado, se adiciona el de los honorarios del personal a
cargo. Dado que sélo hay tres nuevos cargos (Encargado de Egresados y docentes, Encargado
de las Empresas y el Encargado del Marketing Digital), se procedera a la explicacidon de costos
de cada uno de ellos. Para el encargado de docentes y el encargado de empresas se les pagara

$860.000 pesos brutos mensuales por persona. Si multiplicamos este niumero por 11 (meses
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que estd abierta la Facultad y por ende ellos trabajan) se tiene un total de $18.920.000

anuales.

Para el caso del encargado del Marketing Digital Se procedera a dos andlisis, por lo que el que
tenga menos costos asociados para el proyecto es el que se implementard. Para el primer caso
se le pagara la practica por un monto de $85.000 mensuales liquidos y para el segundo caso se

le pagara la alimentacién del alumno en préctica. Por lo tanto, se tiene lo siguiente:

Caso 1: Pago $85.000 pesos liquidos mensuales hasta que su practica finalice. Dado que la
practica tiene como requerimiento cumplir 320 horas (lo equivalente a decir hacer una
practica full time por 2 meses completos), se multiplicara el beneficio mensual con la cantidad

de meses minimos que se requiere para la convalidacion de la practica. Entonces:

Por lo que el monto total a gastar es de $170.000 por practica.

Caso 2: Pago de alimentacién por el periodo de la practica. Dado que cada almuerzo tiene un
costo de $2.260 diarios, para el periodo del 2013, y que el mes tiene 22 dias habiles, se tiene lo

siguiente:

El monto total a pagar es de $99.400. Recordar que se multiplica por 2 meses, debido a que es
que la cantidad minima de meses, full time, que se debe hacer la préctica para que esta sea

convalidada como tal.

Dado que el segundo caso tiene menos costos asociados, en la contratacion de un alumno en
practica, para la campafia se procederd a realizar ese determinado caso, por lo que el monto
total a gastar es de $99.440. Cabe destacar se necesitard un alumno en practica una vez por
semestre, por lo que si se multiplica este nimero por 2 (los semestres que tiene el afio) se

tiene un total de $198.880 anuales.
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Cabe destacar que los cargos que ya estan establecidos en la Facultad, no generan costos
adicionales a la campafa, debido a que ellos ya estdn consolidados en FEN, por lo que ya

tienen un sueldo fijo y éste no sera aumentado.

e Costo de Almuerzos con empresas:

Los almuerzos que se les haran para las empresas, mencionado en la estrategia de promocidn,
son gestionadas por un servicio de catering, el cual cobra como méaximo $15.000 por persona.
En esta actividad se invitaran a 10 empresas (un representante por empresa) y a 5 autoridades,

y se realizara 4 veces al afio. A continuacion el monto total a gastar por aio:

Por lo que el gasto total por concepto de almuerzos con empresas, corresponde del valor de

$900.000 pesos anuales.
A continuacion una tabla resumen con todo los costos anteriormente mencionados.

Tabla N212: Estructura de costos para la duracién del proyecto.

Actividades de Donacién
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Sueldos /
Honorarios
Practica
Alumno
Marketing
Digital
Almuerzos

Con $900.000 $900.000 $900.000 $900.000 $900.000
empresas.

Total $20.018.880 | $20.018.880 | $ 20.018.880 | $ 20.018.880 | $ 20.018.880

$ 18.920.000 | $18.920.000 | $ 18.920.000 | $ 18.920.000 | $ 18.920.000

$ 198.880 $ 198.880 $198.880 $ 198.880 $ 198.880

Por lo tanto, si se multiplica $20.018.880 pesos por 5, estos son los afios de duracién del
proyecto, se tiene un valor total de: $100.094.400, si redondeamos esto queda en

$100.100.000, que es el valor que las cinco empresas aportaran para la estructura de costos.

Cabe mencionar que los costos de luz, gas, agua son financiados por la universidad, por lo que

el proyecto no incurre en este gasto.
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ANALISIS LEGAL

A. Lev de Donaciones

Actualmente existen diversas leyes, que rigen las donaciones a Establecimientos
Educacionales, entre ellas se encuentra la que establece el incentivo de la franquicia
tributaria®!, aspecto relevante para el sistema de donacidn del presente proyecto. En estos
casos, son necesarios una serie de requisitos que deben cumplir no sélo el donante y
donatario, sino ademas el objeto de la donacidn. Por esta razén en esta seccion se explicara los
aspectos relevantes a mencionar con respecto a las normas implicadas en el tema de las

donaciones.

Primero se debe tener claro, a que se refiere por donante, donacién y donatario, lo cual se

explicard en la Figura N°11

Figura N211: Cuadro explicativo Sistema de donaciones®.

Donante Donatario

Persona o entidad que
transfiere en forma
gratuita e irrevocable

Persona que recibe o
acepta bienes transferidos
Donacién en forma gratuita e

v

una parte de sus
bienes.
Tiene que haber una

disminucién del
patrimonio (Art. 1398
del Cédigo Civil).

La donacién constituye
un gasto rechazado (si
es contribuyente de 1°
categotia).

ILa donacién entre vivos
es un acto por el cual una
persona  transfiere en
forma gratuita e
irrevocable una parte de
sus bienes a otra persona,
que la acepta (Art. 1398
del Cédigo Civil).

irrevocable  por  otra
persona o entidad.

Tiene que haber un
aumento en el patrimonio
(Art. 1398 del Codigo
Civil).

La donacién constituye un
ingreso no renta (Art. 17°
n°9 de la Ley de Renta)
Debe efectuar la
declaraciéon y pago de
impuesto por la donacion.
(Art. 52 de la Ley
N°16.271  reemplazado
por el art 18 n°16 Ley N°
19.903 D.O. de 10 de
octubre de 2003.

81 Es un incentivo a las empresas, contribuyentes de Primera Categoria de la Ley sobre Impuesto a la Renta,
que invierten en capacitacion de sus recursos humanos, lo cual se descuenta del monto a pagar de sus
impuestos.

82 Fuente: Sitio web del Servicio de Impuestos Internos: www.sii.cl, Informacién para Contribuyentes,
Consultado el dia 14 de Enero del 2013.
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Por otro parte, las instituciones de nivel superior que pueden ser donatarios y que dan el
derecho a franquicias tributarias, son las Universidades estatales y/o Particulares reconocidas
por el Estado. Estas instituciones deben regirse por la Ley N° 16.271, de Impuesto a las
Herencias, Asignaciones y Donaciones, que establece la exencidn del impuesto tributario. Pero
desde el punto de vista del donante, la Ley N° 18.681 es aquella que debe cumplir, para tener
la posibilidad que para efectos de la Ley de la Renta, pueda descontar, ya sea como gasto o

como crédito contra el impuesto, parte o el monto total de la donacion.

Las leyes importantes que deben cumplir, tanto donatarios como donantes, para la optar a las

franquicias tributarias, se resumen a continuacion:

1. Articulo 69° Ley N° 18.681

La Ley N° 18.681 del afio 1987, sobre las donaciones efectuadas a Universidades e
Instituciones profesionales Estatales y Particulares, establece el beneficio de rebajar como
crédito una parte de los montos efectivamente donados a dichas instituciones. Este crédito
serd rebajado de los impuestos a la renta, de los contribuyentes afectos al Impuesto de
Primera Categoria, que acrediten rentas mediante contabilidad completa o simplificada, y
aquellos afectos al Impuesto Global Complementario, que declaren sus ingresos efectivos. Las
empresas en donde el Estado posea una participacion mayor o igual al 50%, no pueden ser

donantes.

La forma en que debe efectuarse la donacion, para que el beneficio pueda ser otorgado, es
mediante dinero y que éste se encuentre registrado dentro del ejercicio contable de los
donantes. El crédito generado por las donaciones, podra generar remanente para el ejercicio

del afo siguiente en el caso de que este crédito no sea consumido en su totalidad.

Las donaciones recibidas podran ser destinadas a financiar: adquisicion de inmuebles y
equipo, infraestructura, becas a estudiantes y académicos, proyectos de investigacion, y

realizacién de seminarios.

Para acreditar las donaciones, es necesario que las instituciones entreguen un certificado al
donante en forma impresa, con una numeracion correlativa, timbrados y registrados por el SllI.
El registro debe contener una identificacién completa del donante y donatario, monto y fecha
de la donacién, destino de la donacién y monto de impuesto que dejé de pagar el donante.
Ademas, deberd contar con copia de la Resolucion Exenta de Visacidon de las donaciones,

emitida por el Ministerio de Educacion Publica.
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Los contribuyentes que otorguen donaciones, podran descontar de los impuestos, un crédito
por hasta el 50% del valor de dichas donaciones. Sin embargo, cada contribuyente podrd

descontar de sus impuestos 14.000 U.T.M. como mdximo cada afio.

2. Articulo 8° Ley N° 18.985

Las Ley N° 18.985 del afio 1990, sobre donaciones efectuadas con fines culturales, establece
los mismos requisitos que los mencionados en la Ley anteriormente explicada, con algunas

excepciones, las cuales se mencionardn a continuacion.

Se agregan como donatarios, ademas de las Universidades e Instituciones profesionales
Estatales y Particulares, las siguientes entidades: Corporaciones y Fundaciones sin fines de
lucro, Bibliotecas abiertas al publico, Organizaciones Comunitarias, Museos estatales y

Municipales, y el Consejo de Monumentos Nacionales.

Los contribuyentes pueden ser solo aquellos que acrediten Rentas mediante contabilidad
completa, a diferencia de la Ley N° 18.681, que acepta también la contabilidad simple. Los

demas requisitos para aquellos que quieran ser donantes son los mismos.

Se mantienen las condiciones para la forma de efectuarse las donaciones, el destino que ellas
tengan y la forma de acreditarlas. También los efectos tributarios de las donaciones, para los

contribuyentes, es la misma.

3. Articulo 46° Decreto Ley N° 3.063 del afio 1979; Decreto con Fuerza de Ley N° 1 del
ano 1986.

El articulo 46 del Decreto Ley N° 3.063 del afio 1979, sobre Rentas Municipales y Decreto con
Fuerza de Ley N° 1 del Ministerio de Hacienda Publicado en el Diario Oficial el dia 2 de Julio de
1986, establece el beneficio de poder aumentar la renta mostrando la disminucién tributaria
como un gasto, por medio de las donaciones efectuadas a determinados establecimientos
educacionales, organismos e instituciones sin fines de lucro. El gasto serd rebajado de la renta
bruta del contribuyente, calculado después de haber descontado los impuestos a la renta

liguida imponible.

Esta Ley establece que las instituciones receptoras de las donaciones, deben ser:
- Establecimientos de educacion superior reconocidos por el Estado.

- Fondo Nacional de Desarrollo Cientifico y Tecnoldgico.
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- Instituciones sin fines de lucro cuyo objeto sea la creacidn, investigacion o difusién de
las artes y las ciencias o realicen programas de accidn social en beneficio exclusivo de
los sectores de mayor necesidad, creadas por ley o regidas por el Titulo XXXIII del Libro
| del Cédigo Civil, que cumplan con los requisitos que determind el Presidente de la

Republica.

Los requisitos que deben cumplir dichas instituciones son tres, el primero es que tienen que
estar regidas por las normas del Titulo XXXIIl del Libro | del Cédigo Civil o creadas por Ley, el
segundo es que deben tener vigente su personalidad juridica, y el tercero es que su objetivo
debe ser la creacion, investigacion o difusién de las artes y ciencias o realizar programas de
accién social en beneficio exclusivo de los sectores con mayor necesidad, acreditando sus

finalidades segln sea el objeto de cada institucién.

Las instituciones sin fines de lucro que tengan como objeto la creacidn, investigacion o
definicion de las ciencias, deberdn acreditar mediante un certificado entregado al Servicio de
Impuestos Internos (SIl), que pertenecen a una Facultad de especialidad cientifica, de una
Universidad reconocida por el Estado o por el Consejo Superior de Ciencias, y que durante los
dos ultimos afios han llevado a cabo programas estables y publicos para cumplir con su
finalidad y que sus trabajos han sido difundidos a través de medios o canales especializados.
Este certificado debera ser entregado con un plazo méximo de 60 dias, después de solicitar el

timbraje para el certificado de donaciones, al SlI.

En cuanto a los contribuyentes, pueden ser aquellos que declaren sus rentas efectivas de

Primera o Segunda Categoria, mediante un balance general.

La forma en que debe efectuarse la donacién, para que el beneficio pueda ser otorgado, es
mediante dinero y que éste se encuentre registrado dentro del ejercicio que se incurrid para el
desembolso de dinero, y también debe estar claramente especificada en los registros

contables de los donantes.

El destino que deben tener las donaciones que reciban los establecimientos o instituciones,
seran exclusivamente para solventar los gastos incurridos por dichas instituciones, o para

efectuar ampliaciones o mejoras de sus edificios e instalaciones

Para acreditar las donaciones, es necesario que las instituciones entreguen un certificado al

donante en forma impresa, con una numeracion correlativa, timbrados y registrados por el Sll.
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El registro debe contener una identificacién completa del donante y donatario, monto y fecha

de la donacidn, destino de la donacién y monto de impuesto que dejé de pagar el donante.

Los contribuyentes serdn beneficiados con la rebaja en el gasto, equivalente al monto
completo de la donacidn, el cual se descuenta de la Renta Liquida Imponible. Los limites de

este gasto son los siguientes:

- Se podrd reducir las donaciones como gasto de la renta bruta hasta un monto
equivalente al 10% de la Renta Liquida Imponible de Primera o Segunda Categoria, al
finalizar el ejercicio contable. Considerando previamente como gasto la donacidn
efectuada.

- En el caso de que la Renta Liquida Imponible de Primera Categoria fuera negativa,
debido a que el contribuyente tiene pérdida tributaria, no se podra utilizar el beneficio
tributario.

- El contribuyente puede realizar donaciones por una cantidad mayor al limite del
descuento tributario, pero dicha parte no serd contabilizada como gasto que pueda
reducirse.

- Los contribuyentes afectados al Impuesto de Primera Categoria, de la Ley sobre el
Impuesto a la Renta, que sean beneficiados tributariamente por las donaciones que
realicen, tendran como limite global absoluto el equivalente al 4,5% de la Renta

Liquida Imponible (Ley 19.885 del 06.08.2003).

En resumen los beneficios y requisitos que deben cumplir los donantes y donatarios,
dependerdn de las leyes a los cuales estan afectos, las cuales se mencionaron anteriormente.
Sin embargo se puede concluir que el beneficio mds importante para ambas entidades, es la
posibilidad de reducir impuestos tributarios de Primera Categoria, Segunda Categoria y Global
Complementario. Con respecto a los requisitos impuestos por las Leyes antes descritas, se
puede concluir que AEFEN, cae en todas las categorias y no tendria inconvenientes para
cumplirlas, dado que se encuentra respaldado por la Facultad de Economia y Negocios, de la
Universidad de Chile, establecimiento educacional del Estado. No obstante, se deben realizar
todos los tramites que exige la Ley, los cuales pueden ser largos y tediosos, retrasando asi la

implementacion del presente proyecto.

Por lo tanto las ventajas que se presentan son los beneficios que podemos entregarles a los
contribuyentes, ofreciéndoles el beneficio tributario, y como desventaja se presenta todos los

trdmites que se deben realizar para poder optar a estos beneficios, tanto para AEFEN que es el
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donatario, como para los donantes que son las empresas, egresados o docentes que

contribuyan con dicha institucion.
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COMENTARIOS FINALES

A modo de conclusion se puede decir que AEFEN es una campaia coherente con la
situacién de la educacién en Chile, dado que promueve la equidad del pais y la Facultad, tanto
asi que este proyecto es dirigido a los segmentos de menores ingresos del pais, primer y

segundo quintil.

Es una campaia que es gestionada e implementada dentro de lo que es la estructura
organizacional de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, el que apoya
a estudiantes de bajos recursos al otorgarles becas alimenticias, y se incorporan sélo aquellos

cargos necesarios para ser exitoso, de tal manera de ser cuidadoso con el presupuesto.

El es un proyecto complementario a las iniciativas que ha desarrollado a la fecha la FEN, ya que
intenta solventar las necesidades del alumnado que no pudieron ser satisfechas por la
Facultad, que en este caso son las becas de alimentacién y en el largo plazo las becas de

hogares para los alumnos de regiones.

La implementacién de esta beca sugiere la necesidad de articular esfuerzo de las distintas
unidades que buscan recursos para las distintas iniciativas de la facultad, de tal manera de
cumplir las metas monetarias propuestas afio a afio. Cabe tener en claro que lo que se pide
como donacién es lo que en promedio recauda la FEN anualmente, por lo que las metas de la
campafia tienen relacidn directa con lo histérico que ha vivido la Facultad, de tal manera de ser

realistas con la situacién de esta institucién y del pais.

Es importante conocer de la experiencia internacional en torno al tema de fundraising para
fondos de becas, de tal manera de fortalecer el desarrollo de la campafia haciendo las

modificaciones correspondientes para su implementacién en la Facultad.
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ANEXO

Anexo N21 Becas Faltantes en la Tabla N21 entregadas por el Ministerio de Educacion, con el

Detalle y descripcion correspondiente®.

TIPOS DE BECA DESCRIPCION BENEFICIADOS

Estudiante egresados de establecimientos

Financia parte o totalidad del Municipales, particulares subvencionados

Beca Puntaje

55U arancel anual por un maximo o de administracion delegada y que
anual de $.1.150.000. obtengan puntaje nacional o regional en la
PSU del mismo afio de egreso.
Aguellos alumnos que pertenecen al 7,5%
Beca de Financia parte o totalidad del mejor de ensefianza media de
Excelencia arancel anual por un maximo  establecimientos Municipales, particulares

Académica anual de $.1.150.000. subvencionados o de administracion

delegada.

Anexo N22: Becas Faltantes en la Tabla N22 entregadas por la Universidad de Chile, con el

Detalle y descripcion correspondiente®.

TIPOS DE BECA DESCRIPCION BENEFICIADOS

Cubre la matricula y el arancel anual
10 mejores puntajes de la PSU y con
Beca Andrés de cualquier carrera o programa de
un promedio NEM igual o superior a
Bello pregrado, por la duracidn oficial de
6.0.
los estudios

Alumnos que estén seleccionados en
Es una beca de arancel anual que
Beca Deportiva alguna de las ramas deportivas que
cubre el 50% 6 100% de la carrera.
ofrece la Universidad de Chile.

83 Informacion otorgadas por Marcia Oyarce Zenteno, asistente social del setvicio de Bienestar Estudiantil.
Facultad de Economia y Negocios, Universidad de Chile.
84 Idem.
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Anexo N93: Becas Faltantes en la Tabla N23 entregadas por la Facultad de Economia y

Negocios de la Universidad de Chile, con el Detalle y descripcidn correspondiente®.

TIPOS DE BECA DESCRIPCION BENEFICIADOS

Destinadas a los alumnos de primer
Beca arancel

afio con los mejores puntajes de la
Alumnos

Prueba de Seleccion Universitaria

(PSU).

Nuevos

Es destinada a alumnos que entraron

Beca arancel a la facultad con la Beca de Arancel

Alumnos Alumnos Nuevos y la renuevan para

Antiguo cada afio, por una ponderacion
menor.

Beca Red de
Beca parcial de arancel, entregado por

Egresados Ing.

los egresados de la facultad.
Comercial

Dirigida a estudiantes de la carrera
Becas Pro Chile Ing. Comercial para realizar practica

en el extranjero por 2 6 6.

Beca de intercambio en una
Beca Deloitte
universidad de habla inglesa.

Becas Vision

Global

Becas para fomentar el intercambio

estudiantil.

Aquellos que rinden la PSU y tienen
como minimo 750 puntos
ponderados y 735 en el caso que

provengan de region.

Aguellos que pertenecen al cuadro

de honor.

Para alumnos que conforman el

cuadro de honor.

Alumnos que tienen un promedio
igual o mayor a 5.0, no mas de 5
reprobaciones, idioma inglés, tener
250 UDS aprobadas y necesidad de
apoyo econdémico.
Alumnos desde cuarto aino que se
encuentran en el 25% superior de
notas en pregrado y quienes hayan
dado el examen de inglés TOEFL
Alumnos que tienen un promedio
igual o mayor a 5.0, no mas de 5
reprobaciones, tener 200 UDS
aprobadas, nivel de inglés

intermedio — avanzado.

8 Informacion otorgadas por Marcia Oyarce Zenteno, asistente social del servicio de Bienestar Estudiantil.

Facultad de Economia y Negocios, Universidad de Chile.
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Anexo N24: Entrevista dirigiada a Marcia Oyarce, asistente social del servicio de Bienestar

Estudiantil. Facultad de Economia y Negocios, Universidad de Chile.

10.
11.

¢Cuales son las formas para ayudar al fondo de becas de la facultad?

Si se puede ayudar, se puede hacer con: la creacidn de una beca por iniciativa de los ex
alumnos?

¢Como se puede crear una beca de arancel? (Con quién se debe hablar? Y
procedimientos a seguir)

¢Qué requisitos existen para crear una beca de arancel?

Si es que nosotras quisiéramos entregar una beca a un alumno de la facultad, se tienen
ciertos requisitos a quién entregarla o nosotras podemos sugerir las condiciones que
deben tener esos candidatos? (se pueden inventar o estdn estipuladas?)

¢Cudnto es el monto minimo para poder otorgar una beca? (mitad, menos de la mitad
—arancel-)

éCudl es el perfil de alumnos al que se les entrega becas de arancel? (de que colegio,
nivel socioecondémico, lugar de residencia —comuna-, rendimiento académico, ...)

¢A cudntos alumnos se les otorga becas anualmente? Y cudntos son los que postulan?
¢A cudntos alumnos después del primer afio, se les da de baja una beca de arancel, por
motivos de rendimiento académico? Esto es gradualmente?

¢A Qué tipo de alumnos le hace falta becas?

¢Cudntos alumnos que se les ha entregado beca, luego desisten de seguir en la

carrera? Y por lo tanto se pierde esa beca.
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