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resumen

Las relaciones interorganizacionales e intersectoriales entre las organizaciones
sin fines de lucro y el sector privado han ganado gran importancia en la
ultima década debido a que representan una interesante alternativa para
solucionar los diferentes problemas que afrontan dichas organizaciones
y satisfacer sus necesidades. A partir de una revisién tedrica sobre las
alianzas entre las organizaciones de estos dos sectores, se identificaron las
motivaciones, los aspectos criticos y trece formas diferentes de relacion:
alianzas de marca, aportes al fortalecimiento institucional, busqueda
y generacién de mercados, co-creacion, contratos de licencia de marca o
imagen, donaciones corporativas, fundaciones empresariales, maratones
solidarias, marketing con causa, marketing politico, patrocinios, promocién
o publicidad conjunta y sociedad estratégica. Estas relaciones se describirdn
brevemente y se catalogardn de acuerdo con los tres modelos identificados de
dominancia-beneficio, estado de la relacién y tipo de actividades. Se destaca
el interés de las empresas por migrar de formas tradicionales de filantropia
a alternativas estratégicas y comerciales que involucren, entre otros,
mayor interactividad, compromiso con la causa y desarrollo de diferentes
alternativas de promocién, como por ¢jemplo las alianzas de marca y las

fundaciones empresariales.

Palabras clave: organizacién sin fines de lucro, tercer sector, relaciones
interorganizacionales, relaciones intersectoriales, sector privado.

Forms and Categorization of the Relations between Not-for-Profit
Organizations and the Private Sector: A Review

The inter-organizational and inter-sectorial relations among not-for-profic
organizations and the private sector have become very important in the past
decade due to the fact that they represent an interesting alternative for solving
the different problems said organizations face and satisfying their needs.
Based on a theoretical review of the alliances between the organizations in
these two sectors, it was possible to identify the motivations, the critical
aspects and thirteen different types of relationships: brand-name alliances,
contributions to institutional strengthening, search for and generation
of markets, co-creation, contracts for brand-name or image licensing,
corporative donations, entrepreneurial foundations, solidarity marathons,
marketing with causes, political marketing, sponsorships, promotion or
publicity and strategic society. These relationships are briefly described
and catalogued according to the three models of dominance identified:
benefit, state of the relationship and type of activities. Empbhasis is given
to the interest of firms in moving from traditional forms of philanthropy
to strategic and commercial alternatives that involve, among other things,
greater interactivity, commitment to a cause and development of different
promotion alternatives, such as brand-name alliances and entrepreneurial
foundations.

Key words: not-for-profic organization, third sector, inter-organizational
relations, inter-sectorial relations, private sector.

resumo

Formas e categorizagio das relagoes entre as organizagoes
sem fins lucrativos e o setor privado: uma revisao

As relagoes interorganizacionais e intersetoriais entre as organizagoes sem
fins lucrativos e o setor privado vém ganhando grande importincia na
ultima década devido a que representam uma interessante alternativa
para solucionar os diferentes problemas que enfrentam tais organizagoes e
satisfazer suas necessidades. A partir de uma revisio tedrica sobre as aliancas
entre as organizagoes desses dois setores, identificaram-se as motivagoes, os
aspectos criticos e treze formas de relagio: aliancas de marca, contribuicoes
para o fortalecimento institucional, busca e geragio de mercados, cocriagao,
contratos de licenca de marca ou imagem, doagoes corporativas, fundagoes
empresariais, maratonas soliddrias, marketing com causa, marketing politico,
patrocinios, promogio ou publicidade conjunta e sociedade estratégica.
Essas relacoes se descreverdo brevemente e se catalogarao de acordo com
os trés modelos identificados de dominancia-beneficio, estado da relacio
e tipo de atividades. Destaca-se o interesse das empresas por migrar de
formas tradicionais de filantropia a alternativas estratégicas e comerciais
que envolvem, entre outros, maior interatividade, compromisso com a
causa e desenvolvimento de diferentes alternativas de promogio, como por
exemplo, as aliancas de marca e as fundagées empresariais.

Palavras chave: organizagio sem fins lucrativos, terceiro setor, relagoes
interorganizacionais, relagoes intersetoriais, setor privado.
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Introduccion

El incremento en la tltima década de las organizaciones sin fines
de lucro debido a la crisis social, tercerizacién de las labores del
Estado y la necesidad de las empresas por generar una imagen mds
responsable y ampliar su presencia en el mercado ha despertado
el interés en la adopcién de diferentes estrategias para asegurar
su presencia en el intenso mundo competitivo de hoy dia; una
de esas estrategias es las relaciones interorganizacionales entre el
tercer sector y el sector lucrativo.

Estas relaciones permiten a las organizaciones sin fines de lucro
aumentar sus fuentes de financiamiento y mejorar su desempefo
organizacional; por otro lado, las empresas encuentran en estas
alianzas la oportunidad de implementar nuevas formas de
publicidad y mejorar su reputacién frente a los clientes, entre otros
beneficios.

La falta de conceptos precisos sobre las formas que adoptan las
relaciones interorganizacionales entre estos sectores dificulta
su conceptualizacién, identificacién y categorizacién. A partir
de una revisién tedrica, se detectaron trece clases de posibles
relaciones, entre las que se encuentran las donaciones, marketing
con causa, alianzas de marca y las sociedades estratégicas. A partir
de la identificacién de tres modelos de categorizacién se pudieron
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establecer dos alternativas de clasificacion para las
relaciones identificadas.

El articulo se divide en cinco partes: en la primera
y la segunda partes se trabaja sobre el concepto de
organizaciones sin fin de lucro y las motivaciones para
la construccién de las alianzas. En la tercera parte se
aborda el concepto de relacién interorganizacional
como una alternativa de alianza. En el cuarto
apartado, como consecuencia de los hallazgos de
las etapas iniciales de la investigacién, se desarrolla
el concepto de relacién interorganizacional entre el
sector privado y el tercer sector y se exponen algunos
elementos relacionados con los beneficios y aspectos
criticos para este tipo de alianzas.

Finalmente, en la quinta parte del presente articulo
se hace una presentacién de las posibles relaciones
entre las partes involucradas y algunas posibilidades
de categorizacién.

En este articulo y como consecuencia de la revisién
literaria realizada se reconocen como sinénimos
tercer sector, organizaciones sin fines —o sin fin—
de lucro (OSFL) y organizaciones sin dnimo de lucro.
Por otro lado, los términos sector privado, sector
lucrativo, empresas y organizaciones con dnimo de
lucro se consideran equivalentes.

Justificacion

Enladécada pasadalas OSFL tuvieron un crecimiento
acelerado (Yaziji 2004), con un mayor nimero de
organizaciones tratando de satisfacer las necesidades
mds apremiantes de la sociedad; esto ha generado
un estado de presién y competencia entre ellas,
sobre todo por la consolidacién de sus estructuras
organizacionales y de financiamiento (Dolnicar &
Lazarevski 2009; Weinberg & Ritchie 1999). Con
este fin se han tenido que adoptar diferentes técnicas
cercanas a las empleadas por el sector privado o
lucrativo. Una de las alternativas mds comunes
hoy en dia es el establecimiento de relaciones entre
organizaciones de la misma clase y otras provenientes
de diferentes sectores (Blau & Rabrenovic 1991;
Gutiérrez, Franco et al. 2007).

Por su parte, en respuesta ala necesidad de ser percibidas
como socialmente responsables, la competencia
por los consumidores en el mercado y la creciente
preocupacién por los efectos de sus operaciones
en la comunidad, las empresas del sector privado
han iniciado una fuerte bisqueda por la creacién
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de relaciones con el tercer sector (Brugmann &
Prahalad 2007; Holmes & Moir 2007; Lee 2011). Sin
embargo, los estudios tedricos sobre las alianzas entre
organizaciones se han concentrado en las relaciones
entre tipos similares, y los avances intersectoriales se
han focalizado en las relaciones entre el tercer sector y
el Gobierno, por lo cual existe una relativa escasez de
estudios y conceptualizacién sobre las alianzas entre el

sector privado y las OSFL (Austin 2000).

Las alianzas entre las OSFL y las empresas privadas
son una forma estratégica de construir relaciones,
las cuales contienen elementos particulares que
las diferencian de otras formas de relacién (Austin
2000; Berger, Cunningham et al. 2004). Contribuir
al entendimiento y fortalecimiento de estas alianzas y
comprender las variables que afectan su desarrollo es
importante para proveer conocimientos que permitan
a estas organizaciones participar del intenso mundo
competitivo de hoy dia (Arnett, German et al. 2003;
Pope, Isely et al. 2009).

Por otro lado, los estudios sobre alianzas entre el tercer
sector y las empresas privadas se han concentrado en
las relaciones mds frecuentes, como el marketing con
causa, las donaciones y la creacién de fundaciones.
Se han dejado para futuras discusiones otras alianzas
importantes (Samu & Wymer 2001; D. Sudrez &
Hwang 2012), cuyo estudio es importante desde la
perspectiva tedrica y de gestién.

El tercer sector

Etzioni (1973) fue el primer autor en reconocer
la existencia de un nuevo ramo, el tercer sector,
conformado por una serie de organizaciones con
caracteristicas similares y con una misién particular
y diferente a las de los sectores ya existentes. Etzioni
afirma que este sector nace como una tercera y nueva
alternativa privada para atender las necesidades
de la poblacién, entre el sector gubernamental y
el mercado; que combina lo mejor de los otros dos
sectores: la eficacia y flexibilidad del mercado y la
planeacién y equidad del Estado.

Las misiones de las organizaciones de este sector son,
por lo general, poco lucrativas para el sector privado
y muy costosas para los gobiernos (Dolnicar et al.
2009). Esta nueva fuerza es liderada por iniciativas
voluntarias, dirigidas a la busqueda del bien comin
y, en especial, a la resolucién de problemas de grupos

vulnerables (Ogliastri 2003).



El tercer sector estd compuesto por un grupo misceldneo
de organizaciones, que comparten caracteristicas
similares que las hacen pertenecer al sector social, entre
las cuales se encuentran organizaciones sin fines de lucro
(OSFL) —también llamadas organizaciones sociales
civiles (OSC) u organizaciones sin dnimo de lucro—,
organizaciones no gubernamentales, movimientos
sociales, fundaciones, iglesias, entre otros (Gutiérrez et
al. 2007; Salamon, Anheier et al. 1999; Villar 1998).
Por lo comtn, las organizaciones participes del sector se
agrupan bajo el nombre de organizaciones sin 4nimo o

fin de lucro (Salamon et al. 1999).

Las OSFL han ganado legitimidad y reconocimiento
debido a que comparten, mds alld de sus aspectos
formales, una identidad comtn que hace hincapié
en su compromiso por velar por los derechos de las
minorfas y abogar por la construccién de una mejor
sociedad (Thompson, Tancredi et al. 2000).

Las OSFL se caracterizan por realizar acciones
humanitarias y de cooperacién; su ejercicio estd
encaminado, sobre todo, al alivio del sufrimiento, la
promocién de los intereses de los menos favorecidos,
la proteccién del ambiente, proporcionar servicios
sociales bdsicos y el desarrollo comunitario

(Thompson et al. 2000; Werker & Ahmed 2008).

En otras palabras, el concepto de organizaciones sin
dnimo de lucro o de la sociedad civil se pude definir
como una colectividad de personas e instituciones
que operan con la conviccién de realizar cambios
de orden social, en términos de las desigualdades
percibidas, mds alld de los intereses individuales. Son,
en otras palabras, estructuras sociales cuyas bases se
construyen en los principios de solidaridad y trabajo
voluntario (Gonzélez 2008).

El crecimiento acelerado de las OSFL a nivel mundial
ha sido estudiado por varios teéricos, quienes atribuyen
su desarrollo a diferentes tendencias y situaciones de la
economia actual, entre las cuales se destacan:

e Las fallas del Estado y la empresa privada para
proveer servicios bdsicos, calidad de vida a toda
la poblacién y proteccién a las comunidades
vulnerables; ademds de no suplir la necesidad
de difundir mensajes sobre valores y creencias

(Ogliastri 2003).

* Los desequilibrios sociales en relacién con la
distribucién de la riqueza, dificultad en el acceso
a los beneficios bdsicos tanto sociales como
culturales de la sociedad moderna y en general

la inestabilidad social como consecuencia del
acelerado proceso de globalizacién (Salamon et

al. 1999; Thompson et al. 2000).

e La aparicién de tendencias civiles, ideas vy
tecnologfa. Los gobiernos han cedido parte de
sus labores de ayuda a las OSFL siguiendo la
tendencia del sector privado a externalizar las
funciones no esenciales y su supuesto fracaso en el
cubrimiento y asistencia (Galaskiewicz, Bielefeld
et al. 2006; Werker et al. 2008).

e La reduccién en los costos de comunicacién ha
hecho que sea mds ficil y econémico para los
empresarios de las organizaciones del tercer sector
constituirse (Werker et al. 2008).

* A pesar del crecimiento econdémico, el nimero
de empleados formales ha disminuido; en
consecuencia, la proteccién social a la que tienen
derechos los ciudadanos de cada pais disminuye
de forma drdstica y mds personas quedan en
situacién de desamparo (Thompson et al. 2000).

¢ Laintensificacién de la exclusién social, aumento de
los problemas medioambientales y la exacerbacién
de desigualdades en materia social y laboral,
producto de la globalizacién (Gonzdlez 2008).

Las organizaciones del tercer sector estdn
conformadas, en su mayoria, por empleados altruistas
y voluntarios que trabajan con fines ideolégicos mds
que financieros (su principal objetivo es mejorar la
calidad de vida). Sus fundadores son, por lo general,
individuos apasionados y creativos que algunas veces
generan un nuevo producto, idea o mejor manera
de ofrecer bienes y servicios existentes; son, ademds,
donadores, y muchos de ellos, pobres 0 anénimos.

Al depender de donaciones, estas organizaciones
enfrentan graves problemas de financiacion y en muchas
ocasiones son débiles por carecer de formas estables de
autofinanciamiento y debido a que su fuerza de trabajo,
en muchas ocasiones, estd compuesta por voluntarios;
sin dinero y sin empleados no es mucho lo que una
OSLF puede hacer para lograr su misién humanitaria
(Thompson et al. 2000; Werker et al. 2008).

Thompson et al. (2000) aseguran que

Parte de la mision del tercer sector es poner a prucba
modelos innovadores en el drea social, una vez viables, estos
modelos pueden ser distribuidos o replicados y con suerte, se
transforman en politicas priblicas. En este sentido, en parte
del tercer sector funciona un laboratorio de investigacion
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y desarrollo para el progreso social. Estas organizaciones
Juegan un papel muy importante en la sociedad, el avancey
la innovacion, donde el gobierno no tiene ni la flexibilidad

ni la voluntad para hacerlo (p. 1383).

La necesidad de construir alianzas

Como se mencioné anteriormente, las OSFL
enfrentan problemas de estructuraciéon
organizacional y financiera; en la actualidad, con
tendencias empresariales que surgen en teorfas
como el marketing relacional' que sugieren que las
organizaciones “pam ser competz'doms ef[ectiwzs —en
la economia mundial— requieren ser cooperadoras —en
alguna red—" (Morgan & Hunt 1994, p. 20), surgen
las alianzas como una alternativa clara para solventar
dificultades, fortalecerse y sobre todo para hacerse
participes de redes estratégicas.

Por otro lado, la teoria de los stakeholders* sugiere que
las organizaciones deben formular e implementar
procesos que satisfagan los intereses de todos aquellos
grupos que tienen intereses comprometidos en la
organizacién, y que permitan, a su vez, integrar las
diferentes relaciones que aseguren el éxito a largo
plazo. Se reconocen como stakeholders: accionistas,
empleados, clientes, proveedores, comunidades y
otros (Freeman 2004; Freeman & McVea 2001).
Autores como Botero (2009) sostienen que el
sector empresarial estd enfrentando la necesidad de
reconocer su responsabilidad frente a la satisfaccion
del bien comin (grupos de interés asociados).

La supervivencia de las organizaciones depende de los
stakeholders, ya que son los principales consumidores
de los bienes y servicios ofrecidos por estas, y de
esta manera se convierten en elementos clave para el
proceso de generacién de utilidades; por tal razén,
es vital para las empresas establecer un verdadero
compromiso con los grupos de interés que conduzca
a su desarrollo y al logro de las metas corporativas
(T. Sudrez 2007). Las metas sociales de la empresa
deben estar implicitas en su misién, visién y planes
estratégicos (Gallego 2000).

Morgan & Hunt definieron el concepto de marketing relacional como
“todas las actividades de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y
mantener intercambios relaciones exitosos” (1994, p. 22).

w

Cualquier grupo o individuo que es afectado por el logro de los obje-
tivos de la organizacién o que puede afectar la consecucion de los ob-
jetivos de la organizacion (Freeman 2004; Freeman & McVea 2001).
En espanol el término szakeholders ha sido traducido como grupos de
interés.
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Enlaactualidad y siguiendo los postulados anteriores,
es dificil pensar en una organizacién, en especial que
provee servicios, que no opere en cooperacion o en red
con otras organizaciones (Galaskiewicz et al. 2006;
Tubin & Levin-Rozalis 2008). El tercer sector no se
ha escapado de la intensa situacién de competencia;
sin embargo, tradicionalmente se ha caracterizado
por su habilidad para cooperar y formar alianzas
y de esta manera lograr un desempenio aceptable,
lo cual constituye una de sus fortalezas destacables

(Weinberg et al. 1999).

La globalizacién de la economia ha generado un
entorno empresarial en el cual a las organizaciones
les resulta cada vez mds dificil competir y afrontar
desafios en solitario (Urra 1999).

Para las OSFL la integracién con otras organizaciones
o personas que puedan hacerse participes de su causa
es imprescindible, ya que cada vez es mayor el nimero
de actores y recursos necesarios para poner en practica
un programa (Blau et al. 1991). Las condiciones para
encontrar aliados estdn relacionadas con el hecho de
que la mayoria de las OSLF no venden productos, sino
que tratan de vender la misién de su organizacién,
sus ideas, programas y servicios (Blery, Katseli et
al. 2010). Los esfuerzos de las OSFL por conseguir
aliados se orienta sobre todo a la consecucién de
personal de apoyo y recursos econémicos (Pope et
al. 2009).

El principal reto que tiene el sector empresarial es
empezar a valorar a los stakeholders como grupos de
personas, con sentimientos, necesidades, capacidades
y expectativas; y tener en cuenta sus actividades para
generar un intercambio de recursos y mejorar sus

condiciones de vida (T. Sudrez 2007).

Relaciones interorganizacionales

Las relaciones o alianzas interorganizacionales se
definen como un acuerdo para el trabajo comtn de
dos o mds organizaciones distintas que trabajan de
forma conjunta con el fin de generar sinergias (Ojeda
2009). En otras palabras, son vinculos y operaciones
permanentes que se producen entre dos o mds

organizaciones (Jaskyte & Lee 20006).

En la literatura, también se conocen con los
siguientes términos: relacién, asociacién, alianza,
cooperacién, colaboracién y coordinacién (Tubin et
al. 2008). En otras palabras, puede entenderse como
“la asociacion que permite a diferentes organizaciones



aportar diferentes habilidades y conocimientos en un
marco comiin, para proveer soluciones que ninguno

de los participantes puede proporcionar por separado”

(Tubin et al. 2008, p. 705).

Las relaciones interorganizacionales responden a las
necesidades de las organizaciones relacionadas con
ser m4s competitivas, intercambiar conocimientos,
desarrollar un mejor entendimiento de nuevos
mercados, servir de medio para el desarrollo de
sinergias. En general, estas relaciones son una
estrategia para lograr objetivos comunes de las
empresas involucradas (Ojeda 2009).

Las relaciones interorganizacionales se han
convertido en una alternativa popular de las
organizaciones no lucrativas para desarrollar
ventajas competitivas, incrementar la capacidad
de innovacién, aumentar el nimero de voluntarios
y, en especial, fortalecer sus estructuras de
financiamiento (Berger et al. 2004; Galaskiewicz
et al. 2006; Gutiérrez et al. 2007; Jaskyte et al.
2006). Se destacan principalmente cuatro tipos de
relaciones: con entidades oficiales o publicas, con
el empresariado, con otras organizaciones del tercer
sector y con universidades (Gutiérrez et al. 2007).

Estas relaciones propenden al establecimiento de
relaciones de cooperacién® entre las partes. En
el campo interorganizacional, la cooperacién se
entiende como “un acuerdo deliberado, explicito y
a largo plazo, entre dos o mds empresas entre las que
no existe subordinacion para el desarrollo comin de
una actividad concreta, de manera que permita a
cada participante lograr algiin objetivo inalcanzable
por si mismo” (Urra 1999, 38). En otras palabras, la
cooperacién es un conjunto de comportamientos
o actividades entre dos o mds organizaciones para
alcanzar resultados satisfactorios para las partes

(Wilson & Nielson 2001).

Relaciones interorganizacionales entre
el tercer sector y el sector privado

Concepto

Realizar algtn tipo de donacién o accién filantrépica
es parte de la vida de muchos hombres de negocios;
tradicionalmente, las iniciativas dependen de la ética

> La cooperacién se define en pocas palabras como una relacién de mu-

tuo beneficio (Escriba & Urra 2002).

de la persona, su preparaciéon cultural y el nivel de
relacién con su comunidad. Sin embargo, en la
actualidad se hace evidente un creciente cambio en
la forma en que se percibe la filantropia; los criterios
utilizados por aquellos que tienen el poder de decidir
sobre la participacién de las empresas en las iniciativas
encaminadas al desarrollo social se estdn trasladando
a formas mds estructuradas de contribuir a aliviar las
dificiles condiciones en las que se encuentran ciertas
comunidades, en lugar de solo ayudar a través de
donaciones de caridad a superar aspectos superficiales;
de las iniciativas personales se estd migrando a las
decisiones corporativas (Thompson et al. 2000).

Mientras las empresas han descubierto la importancia
de las OSFL como una alternativa valiosa para
contribuir al desarrollo social y dirigirse hacia ciertos
mercados, el tercer sector se ha percatado de que
establecer alianzas con empresas elegidas de forma
cuidadosa puede desencadenar poderosas fuerzas de
fortalecimiento y bienestar. Estas interacciones se han
consolidado y han generado nuevos vinculos entre
los sectores, los cuales estdn realizando cada vez mas
negocios en conjunto, buscando utilidades y maltiples
beneficios, equidad social y empoderamiento, como
parte de la cadena de valor de las organizaciones
involucradas (Brugmann et al. 2007). Sin embargo,
no hay que desconocer el hecho de que para muchas
empresas el asistencialismo y las acciones filantrépicas
basadas en la donacién tradicional contindan siendo
los aportes mds importantes y frecuentes en términos
de apoyo a la comunidad y a organizaciones del tercer
sector (Botero 2009).

Es asi como hoy en dia, con mayor frecuencia, las
empresas estdn realizando donaciones, estableciendo
proyectos de esfuerzo conjunto con comunidades
especificas, asocidndose con organizaciones del tercer
sector o realizando trabajo voluntario (Thompson et

al. 2000).

Las relaciones entre las OSFL y las empresas
—conocidas en inglés como nonprofit-business
alliances (NBA)— se definen como cualquier tipo
de relacién o alianza que se origine entre estas
partes (Samu et al. 2001). Este tipo de relacién
interorganizacional haadoptado diferentes nombres:
filantropia empresarial, asociaciones empresas-
comunidad, alianzas sociales, asociaciones sociales,
relaciones comunitarias, entre otras (Lee 2011;

Thompson et al. 2000).
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Las relaciones entre organizaciones del tercer sector
y el sector privado involucran una premisa adicional,
y es que estdn inscritas en un marco de colaboracién
intersectorial, que segin Bryson, Crosby et al.
(2006) se entiende como “e/ vinculo o intercambio
de informacion, recursos, actividades y capacidades
de las organizaciones en dos o mids sectores para lograr
conjuntamente un resultado que no se puede lograr por
las organizaciones de un sector por separado” (p. 44).

Por otra parte, como advierten Austin (2000) y Sudrez
et al. (2012), el siglo XXI serd la era de una acelerada
interdependencia y las relaciones transversales de los
diferentes sectores se intensificardn; las relaciones
entre el tercer sector y el privado son y seguirdn siendo
cada vez mds importantes desde el dmbito estratégico.
Por dltimo, cabe anotar que en esta clase de alianzas
se considera legitimo que de la relacién se deriven
beneficios econdémicos para las partes (Ogliastri 2003).

Motivaciones

Existen varias razones por las cuales se dan este tipo
de relaciones:

e Las OSFL buscan fuentes adicionales de
financiamiento, acceso a diferentes productos,
servicios 'y  tecnologias, y obtener mayor
reconocimiento (Berger et al. 2004; Blau et al. 1991).

* Las empresas se ven motivadas al incrementar y
mejorar su reputacién e imagen, mejorar la moral,
reclutamiento y retencién de los empleados,
desarrollar nuevas habilidades, fomentar los
valores corporativos, aumentar el ndmero de
consumidores, realizar pruebas de tecnologia y

desarrollo (Austin 2000).

* Margolis & Walsh (2003) afirman que algunos
estudios han demostrado que los posibles beneficios
econ6émicos de esta clase de relaciones representan
para las empresas factores secundarios para
emprender iniciativas de apoyo a causas sociales.

* Tanto para el sector no lucrativo como para
las  empresas, sus relaciones representan
oportunidades de mejoramiento y construccién
de nuevas relaciones con los stakeholders de las
organizaciones (Freeman 2004; Freeman et al.
2001; Margolis et al. 2003).

Algunos autores, como Samu et al. (2001), atribuyen
el crecimiento de las relaciones entre las OSFL y las
empresas privadas a dos factores fundamentales:
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* El primero es que las OSFL sufren diferentes
presiones por la reduccién de fondos para
desarrollar tareas antes a cargo del Gobierno.

* El segundo es que la filantropia corporativa
tradicional, entendida como donaciones en dinero
o especie que se hacian a las OSFL, estd en declive,
dado que el sector privado ha comprendido que
puede obtener mds beneficios para su desempefo
mds alld de una simple contribucién, a través de
la construccién de una relacién mas sélida con el
tercer sector.

El enfoque sistémico ha permitido que las
organizaciones reconozcan que son actores de la
sociedad y que comprendan que intervienen o
afectan y se ven afectadas por el entorno en el cual
se desenvuelven, y que esta mutua relacién afecta
su supervivencia. Es asi como las empresas estdn
migrando hacia un modelo de gestién que trasciende
las prdcticas paternalistas y asistenciales para
comprometerse y hacer frente a fenémenos como la
globalizacién, el deterioro del medio ambiente, la
violacién de derechos humanos, la falta de equidad
social, la contaminacién y el trabajo infantil, entre

otros (Gallego 2000).

Por otra parte, como sugieren Sudrez et al. (2012),
las empresas estdn desarrollando vinculos con las
OSLF que involucran diferentes dimensiones de
participacién y compromiso. En este mismo sentido,
Porter (2008) afirma que la comunidad empresarial,
a través de diferentes programas de responsabilidad
social, ha logrado vincularse a diferentes
organizaciones que promueven el desarrollo social
y que cada vez mds estd en busca de una verdadera
“filantropia estratégica”, donde los beneficios de las
alianzas generen valor a la organizacién y contribuyan
a su fortalecimiento para enfrentar la competencia.
En otras palabras, esta nueva filantropia debe permitir
a la empresa participante ser mds competitiva.

Beneficios

Las relaciones entre el sector privado y el tercer sector
son buenas y ademds necesarias, ya que estas alianzas
o asociaciones tienen el potencial de generar sinergias
antes inexploradas y un amplio abanico de beneficios

para las partes (Lee 2011; Weinberg et al. 1999).

En la actualidad, el sector privado estd menos
dispuesto a solo dar dinero a las OSFL y mds presto a
entablar relaciones y alianzas cuando estas significan



un buen negocio, ademds del reconocimiento como
socialmente responsable (Porter 2008; Samu et al.
2001; Wymer Jr. & Samu 2003). Las empresas buscan
a través de este tipo de alianza el logro de sus propios
objetivos, como lo son el aumento en sus ventas y el
mejoramiento de su imagen publica (Samu & Wymer
2001). Ademids, las alianzas sociales incluyen objetivos
“no econémicos” que se centran en mejorar el bienestar

social (Berger et al. 2004).

Entre los principales beneficios de estas relaciones se
puede destacar:

e Las OSFL logran mayor sensibilizacién de la
comunidad e incrementan el apoyo financiero
para sus causas (L Nowak & Washburn 2000; L.
Nowak & Clarke 2003).

* DPara las dos partes, adquirir ventajas competitivas
(Escribd et al. 2002), construir confianza en
la comunidad, gestionar la percepcién externa
mediante el fortalecimiento de la reputacién
publica, incrementar el atractivo para atraer
empleados y voluntarios, y mejorar las relaciones
con los stakeholders (Gonzilez 2008; Lee 2011).

* Las empresas, por lo general, incrementan sus
ventas y obtienen publicidad favorable (L. Nowak
& Clarke 2003).

* Enocasiones, la comunidad empresarial conforma
coaliciones que le permiten luchar por objetivos
politicos (D. Sudrez et al. 2012).

* Dara el tercer sector, el desarrollo de estrategias de
marketing social y para la recaudacién de fondos,
proceso de planificacién (tanto estratégica como
operativa), gestién en general (Thompson et
al. 2000), ademds de incrementar la capacidad
de innovacién (Jaskyte & Lee 2006) y lograr
la diferenciacién de sus productos y servicios

(Gémez 2004).
e Para las OSFL puede significar lograr un

acercamiento con los lideres empresariales y ser
influyentes para conseguir apoyo en diversos
asuntos sociales, ademds de generar una mayor
visibilidad de su programas (Lee 2011).

Los beneficios de las relaciones interorganizacionales
entre estos sectores se incrementan a medida que
aumenta el compromiso entre las partes y logran
establecer un trabajo conjunto mds cercano, pues de
esta manera existe una mayor generaciéon de valor a
través del intercambio de recursos y competencias

(Holmes et al. 2007). El establecimiento de
asociaciones a largo plazo con las OSFL es tal vez
la forma O6ptima de interaccidén, ya que origina
oportunidades tnicas para la obtencién de recursos
financieros e iniciativas innovadoras para estas
organizaciones (Thompson et al. 2000).

Lasdiferentesalianzas pueden impulsar alas empresas
a reducir su dependencia de formas tradicionales
de publicidad y promocién, y a demostrar su
compromiso social. El potencial de mejoramiento
de la imagen es uno de los mayores beneficios que
las empresas pueden obtener. Las OSFL pueden
recibir mayores ingresos y reconocimiento de sus
causas en la comunidad debido al aumento de su
exposicidon, y de esta manera conseguir nuevos
clientes que se conviertan en potenciales voluntarios
o contribuyentes (Samu et al. 2001).

La transferencia de conocimiento entre organizaciones
y sectores permite un mutuo aprendizaje; las OSFL han
desarrollado modelos de operacién alternativos que
resultan muy atractivos para las empresas que quieren
incorporar determinados procesos sociales, y a su vez
las OSFL han empezado a adoptar un pensamiento
mds empresarial dindole mds importancia al fomento
del emprendimiento que a las donaciones tradicionales

(Brugmann & Prahalad 2007).

El sector privado estd aprendiendo con rapidez sobre
los beneficios que conllevan la responsabilidad social
y la participacién en iniciativas comunitarias. Este
fenémeno ha incorporado al sector nuevos valores,
estrategias y experiencias (T. Sudrez 2007; Thompson
etal. 2000). Cabe resaltar que el crecimiento de estas
relaciones interorganizacionales e intersectoriales
contribuye al fortalecimiento y entendimiento de las
necesidades particulares y conjuntas de las uniones
sectoriales (D. Sudrez et al. 2012).

Por otro lado, la defensa de una causa puede contribuir
a establecer vinculos mds sélidos con el consumidor.
A través de la complicidad en un trabajo social, que
se genera cuando el consumidor se identifica con
la labor social de la organizacién, y se hace mds
consciente de la desigualdad social, aumenta su
sentimiento de solidaridad (Gémez 2004).

Aspectos criticos

Una relacién interorganizacional bien planeada y
ejecutada permite mejorar la imagen de las empresas
como “buenas ciudadanas” y elevar el grado de apoyo
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financiero a las OSFL; pero para ello, en el momento de
considerar estas alianzas, las empresas deben seleccionar
el tipo de causa que quieren apoyar mediante el estudio
de las prioridades y actitudes de sus clientes (L. Nowak
& Clarke 2003; L Nowak et al. 2000).

El éxito de un esfuerzo conjunto se relaciona en
buena medida con la calidad, productos, precio y
reputacién de la empresa involucrada; los valores
compartidos, el respeto mutuo, la comunicacién y
el compromiso influyen en la planeacién y ejecucion
de cualquier actividad. Detallar con claridad los
objetivos y responsabilidades de las partes es esencial
para la construccién de una relacién exitosa y

permanente (L. Nowak & Clarke 2003),

Los riesgos de estas relaciones estin asociados, sobre
todo, a la percepcién por parte de los consumidores,
clientes y usuarios de ambas partes sobre la veracidad
de la alianza; entra en juego la reputacién e imagen
de las organizaciones involucradas, donde la
transferencia de riesgos y beneficios se dan en doble
via. Las partes, especialmente las OFSL, deben
ser cuidadosas de conservar su independencia y
flexibilidad organizacional (Heller 2008; Nowak et
al. 2000; L. Nowak et al. 2003; Samu et al. 2001).

La legitimidad de la relacién es un factor importante
para lograr la obtencién de beneficios; las empresas
deben evitar la pérdida de clientes debido a la

percepcién de la alianza como una relacién de
aprovechamiento y no un verdadero compromiso
con la causa. En el sentido inverso, las OSFL tienen
la misién de alejar cualquier cuestionamiento por
parte de sus contribuyentes y voluntarios acerca de
sus fuentes de apoyo, y de esta manera continuar e
incrementar su credibilidad (L. Nowak et al. 2000;
Samu et al. 2001).

La reputacién de la empresa puede ser transferida
a la OSFL y afectar su imagen frente a sus clientes
tanto en sentido positivo como negativo, lo cual
sucede también en sentido inverso. En el caso de
una influencia negativa, las intenciones de realizar
donaciones y vincularse a una determinada causa
pueden desvanecerse (Heller 2008; Yaziji 2004).

Sin embargo, no es solo en términos de reputacién
que las OSFL deben evaluar a sus posibles aliados
empresariales, deben considerar su intencién de
compromiso en una relacién de largo plazo y de
forma estratégica (Heller 2008).

Gémez (2004) sugiere que es pertinente establecer
c6digos de ética para las actividades que se desarrollan
a partir de las alianzas entre los sectores privado y
no lucrativo, ya que cualquiera de los involucrados
podria estar tentado a realizar acciones inadecuadas
y en pro de intereses particulares, producto de
conceptos imprecisos o gestiones malintencionadas.

Tabla 1. Principales beneficios y aspectos criticos de las relaciones interorganizacionales entre el tercer sector y el sector privado

OSFL

OSFL y sector privado

Sector privado

BENEFICIOS

Aumento de la conciencia

Educacion y sensibilizacion

Aumento de voluntarios y contribuyentes
Incremento de apoyo financiero

Desarrollo y fortalecimiento organizacional

Adquisicion de ventajas competitivas
Construccion de confianza
Mejoramiento de la imagen y reputacion

Mejoramiento de las relaciones con los stakehol-

ders

Aumento de la capacidad de innovacion
Transferencia de conocimiento
Diferenciacion de productos y servicios

Aumento en las ventas

Publicidad favorable

Atraccion de nuevos empleados y clien-
tes

Formacion de coaliciones

Adopcion de nuevas alternativas de mar-
keting

Mayor cercania con el consumidor

Seleccion del patrocinador
Cuestionamiento sobre los patrocinios
Pérdida de contribuyentes y voluntarios
Disminucion de contribuciones

Definicion de objetivos y responsabilidades

Veracidad y legitimidad de la alianza
Pérdida de la confianza
Detrimento de la reputacion

Seleccion de la causa o OSFL
Percepcion de aprovechamiento de la
causa o OSFL

Pérdida de clientes

ASPECTOS
CRITICOS

Elaborado por los autores con base en la revisién literaria realizada.

Posibles relaciones

Las organizaciones deben decidir qué tipo de relaciéon
quieren construir (Austin 2000). Las relaciones
interorganizacionales entre empresas privadas y
OSFL son diferentes a las alianzas entre empresas
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de un mismo sector y requieren un andlisis diferente

(Blau et al. 1991).

En el estudio de estas relaciones se utilizan conceptos,
no siempre precisos y exactos, que intentan describir
una variedad de formas y razones por las cuales se



establecen estas alianzas. Al no emplearse conceptos
exactos se dificulta su verdadera clasificacién (Berger
et al. 2004; Gutiérrez et al. 2007; Sorribas 2009;
Wymer Jr. et al. 2003).

Por otro lado, algunas companias estdn optando por
desarrollar sus propios programas sociales de manera
conjunta con una o mas OSFL. Esta estrategia parece
ser la m4s viable cuando los montos de las inversiones
de las empresas son significativos.

Otrasempresasdecidenadoptar politicasde incentivos
hacia el trabajo voluntario de sus empleados, que

pueden utilizar una cantidad limitada de su tiempo
de trabajo para participar en actividades especificas
de una OSFL. De esta manera, las empresas ofrecen
sus capacidades de gestién y experiencia en campos
especificos (Thompson et al. 2000).

Como resultado de la investigacion literaria realizada,
se presenta a manera de resumen la siguiente tabla,
que contiene las relaciones interorganizacionales
identificadas que pueden establecer las organizaciones
del tercer sector y el sector privado.

Tabla 2. Relaciones interorganizacionales entre el tercer sector y el sector privado

de mercados

nes también se apoya la venta de esos productos.

RELACION O ALIANZA DESCRIPCION AUTORES
1 Asociacion de dos organizaciones que persiguen un objetivo comdn, en términos del im-
. : _ | pacto de la alianza de las organizaciones participantes y en la marca que representa cada
Alianzas de gli:rca 0 cobran uno. En otras palabras, el cobranding es el emparejamiento de las marcas de dos organiza- (Heller 2008)
g ciones distintas, en un esfuerzo de colaboracion de marketing.
2. Asesorias y/o acompanamientos por parte de la empresa privada que contribuyen a fortale-
Aportes al fortalecimiento | cer la estructura empresarial de las OSFL. Involucran donaciones de tiempo y conocimiento (Gutiérrez et al. 2007)
institucional ala OSFL.
Bisqueda y/o generacion Busqueda y/o generacion de mercados para productos o servicios de las OSFL. En ocasio- (Gutiérrez et al. 2007)

Desarrollo de un modelo de negocios integrado en el que la empresa se convierte en una

(Brugmann et al. 2007)

(Samu & Wymer 2001;
Wymer Jr. & Samu 2003)

Donaciones corporativas

Co-crtacién parte clave de la capacidad de la OSFL para entregar valor, y viceversa. Es un modelo
orientado a los negocios de joint venture.
5 La OSFL permite a la empresa privada usar su nombre o0 imagen para propositos comercia-
R les a cambio de una contribucion econémica acordada.
Gontratos d:ill"f:"::]a de marca La OSFL decide como y cuando se debe usar su imagen, al igual que el monto de las con-
g tribuciones. La empresa se beneficia de la imagen de la contraparte.
6 Aportes de la empresa privada en dinero o bienes, para apoyar a una OSFL o un proyecto

especifico, sin obtener beneficios comerciales a cambio. También incluye la cesion de pro-
ductos o excedentes de una empresa.

(Austin 2000; Gutiérrez et al.

2007; Samu & Wymer 2001;

Sorribas 2009; Thompson, et
al., 2000)

1.
Fundaciones empresariales

OSFL creadas por empresas 0 bajo su patrocinio para la gestion de sus objetivos sociales
o filantropicos. Estas organizaciones estan subordinadas a la empresa privada gestora.

(Gutiérrez et al. 2007; Samu
& Wymer 2001; Wymer Jr. &
Samu 2003)

8.
Maratones solidarias

La empresa privada dirige actividades de recaudacion de fondos, de corta duracion, en
beneficio de una causa, organizacion o grupo de OSFL.

(Sorribas 2009)

9.
Marketing con causa

Matrimonios colaborativos entre la empresa privada y la OSFL en los que cada una persigue
una meta. EI marketing de los productos o servicios de la empresa privada se asocia a una
causa. En contraprestacion, la OSFL dirige esfuerzos hacia los empleados y clientes de la
OCFL, generando una relacion de mutuo beneficio.

También puede entenderse como la donacion de un porcentaje de las ventas de cierto
producto a una OSFL, en proporcion directa a los ingresos generados, a menudo hasta un
cierto limite.

(Austin 2000; Brugmann &
Prahalad 2007; Nowak &
Clarke 2003; Samu & Wymer
2001; Sorribas 2009; Wymer
Jr. & Samu 2003)

10.

Es un tipo de patrocinio orientado a la consecucion de seguidores que apoyen un deter-
minado asunto de caracter politico. Incluye el apoyo especifico a la OSFL, cuyo trabajo se

(Sinclair & Galaskiewicz

promocion del nombre o marca de la empresa privada.

Marketing politico soporta en la inclusion de ciertos grupos sociales a las politicas de gobierno. 2006)
Consisten en un intercambio entre un patrocinador (empresa privada) y un ahijado (OSFL). .
11. El ahijado recibe una cuota o contribucion, y el patrocinador el derecho de asociacion con S O(ﬁﬁ)n;: g‘o\é\gn\}\?rnﬁg?]r &
Patrocinios la OSFL en actividades o eventos especificos. Por lo general, se utiliza como estrategia de Samu 2'00):;) ’
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RELACION O ALIANZA

DESCRIPCION

AUTORES

Promocidn o publicidad con-
junta (joint advertising)

12. La OSFL y la empresa privada trabajan juntas para apoyar una causa. La empresa privada
participa y desarrolla actividades publicitarias y operativas para promocionar de manera
conjunta organizaciones y promover la labor de la OSFL.

(Austin 2000; Wymer Jr. &
Samu 2003)

Sociedad estratégica o joint
venture
diversos sectores.

Una nueva OSFL es creada por las organizaciones asociadas para alcanzar objetivos conve-
13. nientes para ambas partes. Por lo general, estas sociedades contribuyen a disolver barreras
entre las acciones del sector privado y las causas del tercer sector: desarrollan programas
de investigacion, certificacion y vigilancia de operaciones, y propuestas de estandares para

(Austin 2000; Wymer Jr. &
Samu 2003)

Fuente: Elaborado por los autores.

Clasificacion

No se identificé un consenso tedrico frente a la
clasificacién de las relaciones interorganizacionales
debido a que, como ya se indicd, en el marco de
estas relaciones no siempre se utilizan conceptos
exactos, lo cual dificulta su verdadera clasificacién
(Sorribas 2009). Sin embargo, se estudiaron tres
clasificaciones complementarias que permiten un
mejor entendimiento de estas alianzas.

A. Clasificacion en funcion de la dominancia y los
beneficios

Samu et al (2001) proponen clasificar las alianzas o
relaciones de acuerdo con dos variables: beneficios
obtenidos y dominio de la relacién. Los beneficios
obtenidos hacen referencia a lo que los socios obtienen
de la alianza (quién es el beneficiado); y el dominio,
a la relacién de poder entre las partes (quién tiene el

poder).

Tabla 3. Beneficios y dominancia en las alianzas entre OSFL y las empresas privadas

MENORES BENEFICIOS

IGUALDAD DE BENEFICIOS

MAYORES BENEFICIOS

MENOR DOMINANCIA | OSFL en marketing con causa

Empresas privadas en patrocinios

OSFL en fundaciones empresariales

IGUAL DOMINANCIA | OSFL en publicidad conjunta

Joint ventures

Empresas privadas en publicidad conjunta

MAYOR DOMINANCIA

Empresas privadas en fundaciones empresariales

OSFL en patrocinios

Empresas privadas en marketing con causa

Traducido por los autores de (Samu et al. 2001, 48)

El modelo sugiere que la relacién de dominancia
versus beneficios es directamente proporcional,
es una relacién proporcional; del mismo modo,
las relaciones que equilibran el dominio de poder
entre las partes conllevan resultados igualmente
benéficos.

Segtin la anterior clasificacién, en el patrocinio la
OSFL por lo general tiene el poder de elegir a su
patrocinador; sin embargo, los beneficios suelen
ser iguales. En otros modelos de fundaciones
empresariales pueden generar menores beneficios
explicitos para la empresa, pero en ese caso la OSFL
estd subordinada a las decisiones de eleccién de la
empresa. En los contratos de licencias es la OSFL,
por lo general, quien tiene el poder de establecer las
condiciones de uso de la marca y el valor del acuerdo.

B. Clasificacién en funcién del estado de la relacion

De acuerdo con Austin (2000), se distinguen
tres categorias de interacciones o relaciones; estas
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tipologias representan a su vez estados de evolucién
de las alianzas:

1.  Filantrépicas: se basan en la forma tradicional
de caridad o donacién (donante-beneficiario).
La OSFL se focaliza en recibir recursos y
la empresa en hacer actos de caridad como
parte de sus actividades de filantropia; las
interacciones y comunicaciones son minimas.
El flujo de beneficios se dirige, sobre todo, en
una sola direccién.

2.  Transaccionales: intercambios de recursos
centrados en actividades especificas y acuerdos
contractuales de servicios. Se equipara a una
relacién comercial entre un vendedor y su
cliente. El flujo de beneficios es bidireccional.
Este tipo de relaciones hace parte de la estrategia
corporativa de la empresa privada e involucra

altos niveles de comunicacién e interaccién.

3. De integracién: las misiones de los socios,
personas y actividades comienzan a dirigirse
hacia acciones colectivas de integracién y de



creaciéndevalor conjunto. Representanlaforma
mids estratégica de relacién; las organizaciones
contintian siendo independientes, pero cuando
se elaboran proyectos de manera conjunta,
trabajan como si se tratase de una sola
organizacién. La identificacion® desempena

4 Identificacién: variable asociada con el sentimiento de unidad de las

partes con la causa u objetivo de la OSFL y con los beneficios socia-
les no monetarios que obtienen los individuos y las organizaciones al
desarrollar las misiones, valores y objetivos de las partes (Arnett et al.
2003; Michalski & Helmig 2008).

un papel relevante y se fundamenta en las
relaciones de cooperacién’.

Los grados de interaccién, compromiso e
interactividad, entre otros, aumentan conforme las
organizaciones migran de relaciones filantrépicas a
relacién de integracion, siendo el estado medio las
relaciones comerciales de tipo transaccional [Figura 1].

En el campo interorganizacional, la cooperacién se entiende como un
conjunto de comportamientos o actividades entre dos o més organiza-
ciones para alcanzar resultados satisfactorios para las partes. En otras
palabras, se define bédsicamente como una relacién de mutuo beneficio

(Escribd et al. 2002).

Figura 1. Clasificacién de relaciones interorganizacionales entre OSFL y empresas privadas segin
Austin (2000): caracteristicas del Estado

CARACTERISTICAS DE LA
TIPOLOGIA O ESTADO
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Elaborado por los autores a partir de Austin 2000.

C. Clasificacion en funcién del tipo de actividades
desarrolladas

Sinclair et al. (20006) identificaron cuatro tipologfas de
relacién en funcién de las actividades desarrolladas, ast:

* Filantrépicas: relacionadas con la donacién
tradicional de dinero o bienes por parte de la
empresa.

* DPoliticas: se establecen cuando la motivacién
principal es formar coaliciones para promover un
cambio politico o social.

* Estratégicas: generacién de asociaciones de
cardcter prictico o realizacién de proyectos
conjuntos entre una OSFL y una empresa.

* Comerciales: involucran una relacién comercial
explicita, se entienden bdsicamente como alianzas
de marketing.

Respecto a las alianzas de tipo politico, Sinclair et
al. (20006) precisan que todas las relaciones pueden
involucrar un objetivo politico tanto para la OSFL
como para la empresa. El objetivo puede estar
relacionado con la busqueda de cambios en politicas
de gobierno o sectoriales; sin embargo, las partes
prefieren adoptar otras posturas menos explicitas
para no hacer tan evidentes sus intenciones.

Al analizar las anteriores propuestas para clasificar
las relaciones, se detecté que la propuesta de Austin
(2000) y la de Sinclair et al. (2006) son equivalentes

en términos de las siguientes relaciones:
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Tabla 4. Similitudes entre las propuestas de Austin 2000 y
Sinclair et al. 2006

Austin 2000 Sinclair et al. 2006
Filantropicas = Filantropicas
Transaccionales = Comerciales
De integracion = Estratégicas
Politicas

Elaborado por los autores a partir de Austin 2000 y Sinclair et
al. 2006

Acorde con esto, las trece relaciones anteriormente
identificadas, segiin nuestro criterio y siguiendo
las caracteristicas determinadas por los autores
estudiados, podrian categorizarse de la siguiente
manera:

Tabla 5. Categorizacion de las relaciones interorganizacionales entre el tercer sector y el sector lucrativo

Filantrépicas

Transaccionales o comerciales

De integracion o estratégicas

Politicas

Aportes al fortalecimiento institucional.
Donaciones corporativas.

Alianzas de marca o cobranding.
Busqueda y/o generacion de mercados.
Contratos de licencia, de marca o imagen.

Co-creacion.
Fundaciones empresariales.
Promocién o publicidad conjunta (joint

Marketing politico.

Maratones solidarias. Marketing con causa.

Patrocinios.

advertising).
Sociedad estratégica o joint venture.

Elaborado por los autores

Involucrando la propuesta de Samu et al. (2001),
se propone una relacién entre las tipologfas:
filantrépicas, transaccionales o comerciales, de

integracién o estratégicas y politicas, con las
funciones de dominancia y beneficios:

Tabla 6. Relacion entre las tipologias de relacion y las funciones de dominancia y beneficios

Menores beneficios

Igualdad de beneficios

Mayores beneficios

OSFL en
* Marketing con causa

Menor
dominancia

Empresa privada en
* Contratos de licencia de marca o imagen

OSFL en
* Aportes al fortalecimiento institucional
* Busqueda y/o generacion de mercados
* Donaciones corporativas
* Fundaciones empresariales
* Maratones solidarias

* Patrocinios

OSFL en
* Marketing politico
* Publicidad conjunta

lgual
dominancia

OSFL = empresa privada
* Sociedad estratégica o joint venture
* Alianzas de marca o

Empresa privada en
* Marketing politico
Cobranding * Publicidad conjunta

* Co-creacion

Empresa privada en
* Aportes al fortalecimiento institucional
* Blsqueda y/o generacion de mercados
* Donaciones corporativas
* Fundaciones empresariales
* Maratones solidarias

Mayor
dominancia

* Contratos de licencia de marca o imagen

OSFL en Empresa privada en

ini *Marketing con
* Patrocinios arketing con causa

Elaborado por los autores a partir de Austin 2000, Samu et al. 2001, Sinclair et al. 2006

Cabe resaltar que en el ejercicio de clasificacién se
hizo evidente que las relaciones interorganizacionales
de tipo filantrépico se encuentran inscritas en un
campo de dominancia de las empresas privadas y
con mayor beneficio para las OSFL, corroborando
la presuncién de que este tipo de relaciones son
benéficas. Las relaciones estratégicas o de integracién
no siempre presentan una relacién de dominancia y
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beneficios equivalentes. Las relaciones transaccionales
se desarrollan en multiples escenarios segtin los tipos
de actividades u objetivos involucrados.

Conclusiones

El tercer sector estd compuesto por un grupo
misceldneo de organizaciones dedicadas a atender



diversas necesidades de la poblacién, comparten
una identidad y caracteristicas comunes, que les
permite identificarse como OSFL. El aumento en el
nimero de organizaciones que componen este sector
ha generado un estado de presién y competencia; el
fortalecimiento organizacional y las alternativas de
financiamiento representan los aspectos mds criticos
para estas organizaciones. Una de las alternativas
para solventar esas presiones es el establecimiento de
relaciones con organizaciones de la misma clase o de
diferentes sectores.

De la misma manera, el sector privado, en su afdn por
mejorar su reputacion e imagen, tiene la necesidad de
consolidar mayores participaciones en el mercado y
mejorar sus relaciones con sus stakeholders. Asi, ha
encontrado en las relaciones interorganizacionales
con las OSFL una atractiva solucién para hacer
frente a estas situaciones. Las relaciones entre las
OSEFL y las empresas privadas representan hoy dia
una forma estratégica de construir alianzas. A la hora
de estudiarlas, estas relaciones requieren e implican
factores diferentes a los que se presentan en las
asociaciones entre otros tipos de organizaciones y en
las relaciones entre el tercer sector y el Gobierno.

Las relaciones interorganizacionales son asociaciones
que permiten a diferentes organizaciones contribuir
de manera conjunta a lograr objetivos que de
forma independiente no seria posible alcanzar. Las
asociaciones entre organizaciones del tercer sector
y el sector privado comprenden diversos tipos de
alianzas y han adoptado diversos nombres.

Algunas de las motivaciones que impulsan a las OSLF
y las empresas a construir relaciones entre ellas son:
busqueda de fuentes adicionales de financiamiento;
implementacién de estrategias alternativas de
publicidad y promocién; aumento de consumidores,
clientes y voluntarios; mejoramiento de la imagen
y reputacién, y fortalecimiento organizacional. La

eleccién del aliado es de particular importancia para
ambos tipos de organizaciones, ya que las empresas
deben propender a vincularse a una causa que sea
de interés para sus consumidores. Por su parte, las
OSFL buscan aliados que les permitan aumentar
su exposicién sin generar desconfianzas sobre la
veracidad y origen de los apoyos.

Se identificaron trece formas posibles de relacién
que contemplan, desde la perspectiva de Austin
(2000) y Sinclair et al. (2006), alianzas inscritas en
el marco filantrépico: aportes al fortalecimiento
institucional, donaciones y maratones solidarias. En
el drea transaccional o comercial: alianzas de marca,
busqueda y generacién de mercados, contratos de
licencia de imagen o marca, marketing con causa
y patrocinios. Como parte de las asociaciones
estratégicas se identificaron la co-creacién, fundaciones
empresariales, publicidad conjunta y la sociedad
estratégica y finalmente las relaciones politicas
directamente relacionadas con el marketing politico.

La ausencia de consenso en los conceptos y
clasificaciones de las relaciones entre organizaciones
del tercer sector y el sector privado dificulta el proceso
de categorizacién. Sin embargo, se identificaron
tres modelos acordes con los beneficios y la
dominancia, con los diferentes estados de la relacién
y las actividades vinculadas, modelos propuestos por
Austin (2000), Samu et al. (2001) y Sinclair (2000).

Por dltimo, se sugiere a los interesados en esta
temdtica ampliar los estudios de conceptualizacién
y caracterizacién de las diferentes formas de
relaciones, con el fin de contribuir al entendimiento
de las necesidades y oportunidades estratégicas de las
organizaciones del tercer sector, y buscar asi tanto el
mejoramiento de sus niveles de intervencién social
y humanitaria como el fortalecimiento del sector
privado a partir de su vinculacién con diversas causas
comunitarias (Arnett et al. 2003; Pope et al. 2009).
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