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CAPITULO 1

1.1. INTRODUCCION

Un esquema es una forma de analizar, mentalizar y organizar los contenidos de un
mensaje o texto publicitario, y en el ambito conceptual nos referiremos a las
diferentes acciones que las herramientas publicitarias pueden ponerse de

manifiesto ante un publico determinado.

1.1 TEMA:

DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN
FINES DE LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL

1.2 DIAGNOSTICO:

En el escenario actual en el que las empresas (tanto pequefias, medias o grandes)
estan luchando por conseguir sus objetivos planteados, el campo social es ahora
muy amplio y, su diversificacion se da porque cada vez mas se orientan los
recursas hacia actividades propias de su sentido altruista y no se invierten en
acciones de marketing social; peor aun en estrategias de comunicacién bien
sustentadas en el orden creativo o mediatico. Precisamente en este aspecto que
los medios que sin lugar a dudas, han dejado atrds el principio de la
complementariedad a la que los publicistas y sus estrategias creativas apuntaban
en los medios de comunicacién que buscaban el sentido de idoneidad de dicho .
medio para llegar con suma eficiencia. El esquema actual para la comunicacion
publicitaria estd compuesta de tres tipos de plataformas comunicacionales, la
convencional es la de los medios ATL (above the line) o sea la direccién de la

comunicacién masiva a través de medios que se complementan unos a otros,
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Dado que se eligen los medios principales y los de apoyo que lleven
eficientemente el mensaje para crear la recordacion de marca particularmente

gestionada por los mercaddlogos.

Por otro lado tenemos la denominada plataforma BTL(Below the line) misma que
orienta sus esfuerzos hacia una comunicacion mas dirigida y cercana al target,
pero que se satura con una facilidad y no puede ser recurrente, ya que el publico
simplemente le da la espalda a muchas actividades propias de esta indole o

simplemente acude porque hay una regalia de por medio.

Finalmente entra a la escena publicitaria la plataforma On line, aquella que esta en
pleno apogeo y ha creado mas de una preferencia a las marcas que se han
volcado sobre todo al uso de los denominados medios sociales que también han
saturado de acciones promocionales algunas paginas entre ellas la mas recurrente
el Facebook. Es asi que ahora se tiene fres plataformas, cada una eficiente en su
objetivo, escenario competitivo, ciclo de vida del producto, presupuesto y otros-
aspectos mas que son necesarios analizarlos a la hora de hacer una buena

seleccién de medios.

Pero todo este bagaje de medios no ha podido encontrarse en las acciones
sociales, porque muchos directivos de estas organizaciones no gubernamentales
no utilizan este planteamiento mediatico sino sélo las Relaciones Publicas como
Gnica arma de comunicacion, por lo tanto se ha establecido como necesario
estudiar opciones que permitan crear comunicacién a través de medios que se
ajusten a lo social, con un planteamiento ajustado a la situacion cambiante que
viven los diferentes publicos, con la tecnologia inmersa en todas las acciones
estratégicas, con los presupuestos cada vez mas ajustados y con principio de

austeridad.
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El propdsito de este estudio sera el de darle el giro necesario a las estrategias
comunicacionales para encontrar las verdaderas acciones de un esquema
conceptual que lleve el mensaje pensando en la imagen, en la confianza, en el
sentido altruista y colaborativo, por lo tanto se debe orientar hacia redefinir las
estrategias hacia el sector social, aquel que sea colaborativo voluntariamente y
que afiance la lealtad por otra via propuesta sin dejar de lado las intenciones de la
publicidad en su esquema estratégico y lo social en el esquema humano.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION:

En el contexto general la situacion de las empresas las tomaremos desde un
disefio de comunicacibn basado en un esquema conceptual de todos los
escenarios, tanto comercial, de servicios, publicos, sin fines de lucro y demas
rubros de las empresas en general: Hablamos aqui de publicidad social y su
accion social, la cual busca convencer a un determinado publico sobre aspectos
de imagen de marca, de conciencia social, de percepcidn positiva y otros aspectos

inherentes a la imagen global.

Por otro lado nos centraremos en el altruismo que es una forma colaborativa de
participacion por parte de publicos, mismos que participando se sienten bien,
guardan una estrecha relacion entre la marca, su posicionamiento y los objetivos

operativos de la marca.

El uso de la tecnologia también afecta de manera profunda a nuestro estudio,
dado que a partir de los nuevos medios muchas empresas se han volcado a
anunciar sus productos o servicios y generar respuesta usando argumentos que
en algunos casos son nuevos y en otros intentan cambiar el esquema de
percepcion que posee el target haciendo que este se involucre en cuanto se

requiera de su opinidén, recomendacion e influencia hacia otros.
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Las Relaciones Publicas son la herramienta a la que han recurrido y seguiran
haciéndolo las empresas que ostentan entran en la mente de los target de manera
sigilosa pero eficiente dado que muchas veces las acciones han ido encaminadas
a refrescar la imagen y como el nombre asi lo determina se busca crear un
ambiente favorable y obtener buenas relaciones que fortalezcan lazos comerciales

cada vez mas fuertes para crear fidelidad.

La creatividad debe imperar para proponer acciones relevantes por encima de las
tradicionales o de alguna manera que sean diferentes a las que
convencionalmente han tenido presentes las empresas, que se vea algo nuevo en
el consumidor y que se sienta identificado los Insight que se hayan determinado

estratégicamente.

En el contexto social, la organizaciones buscan la forma que sea mas apropiada
para posicionar sus -marcas; por ello consideramos positivo el hecho de retomar
aspectos comunicacionales dentro de la cuarta P del marketing mix pues también
se puede adoptar para las organizaciones sin fines de lucro, para aplicarlas en el
campo del marketing social, replanteando la estrategia y buscando ser mas
responsables en lo que se pretende decir. Los beneficios de la marca, como se los
promueve y la forma en que la satisfaccion desde el punto de vista del publico
deba ser manejada la creatividad cobra mayor importancia ya que los conceptos
deben ir dirigidos a sensibilizar al target hasta crear un cambio de comportamiento
frente a la marca y sus beneficios ofrecidos. Muchas organizaciones recurren
entonces al denominado RSE, Responsabilidad Social Empresarial que es una
accion global que delinean para conseguir estratégicamente un negocio

socialmente sostenible.
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RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN EL ECUADOR

Un poco mas de una década ha pasado para que existan muchos cambios en el
modo de actuar de una empresa. Si bien siempre sera imperativa la rentabilidad
de la inversion, hoy en dia es cuestionada esta premisa por la simple razén de que
las empresas no pueden ir aplastando a cuanto valor, grupo se atraviese en su
camino; asi mismo, estas no pueden ser indiferentes a su entorno.

Por tal motivo hace un par de afios despierta con mayor fuerza una corriente
europea en donde se le exige a las empresas que sean responsables por su
accionar dentro de una comunidad y no solo herramientas de rentabilidad. Es asi
gue nacen los principios de Responsabilidad Social Empresarial, que por la
afinidad de buenos comportamientos se empezaron a difundir en la sociedad que

cada vez repudiaba mas el accionar de empresas irresponsables.

Con esto se crearon las Memorias de Sostenibilidad que no es mas que un
informe basado en guias donde se realiza una evaluacion de la empresa con el fin
de saber si es una empresa responsable. Esta corriente crece mucho mas en
Europa a tal escala que existe indices para evaluar a empresas; y de la misma
manera los inversores toman en cuenta estos indices para calificar cuan rentable

es la empresa a corto y mediano plazo.

Esta tendencia demora mucho en llegar a los Estados Unidos de Norteamérica en
donde las grandes corporaciones al inicio se ven renuentes a aplicar este modelo
empresarial, y sufren mas tarde millones de délares en pérdidas, mientras que las
empresas europeas con las politicas de RSE ya implementadas ganaban espacio

en el mercado norteamericano.
Al momento las empresas transnacionales en el Ecuador, ya estan capacitando al
personal a aplicar estas politicas, pero por la falta de personal calificado en RSE,

las normas asi como procedimientos estan llenos de falencias y de defectos;
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Generando un efecto contrario en donde la poblacién ha criticado su accionar que

en la mayoria de casos confunden Accién Social con Responsabilidad Social.

El camino es Iargo y mas que tagdo tiene muchas imprecisiones en los modelos de
las Empresas Ecuatorianas, que siguen creyendo que la rentabilidad es el
principal objetivo del negocio. Y estan olvidando la propuesta mundial de un
negocio sostenible socialmente. Estas politicas haran que muchas empresas
crezcan y otras que se hundan en un hoyo que en ocasiones podra ser fatidico

para la empresa.’

Las acciones que bajo el concepto de Responsabilidad Social Empresarial se
pueden llevar a cabo son tan dindmicas y variadas como la propia creatividad de
empresarios y colaboradores. Por tanto, no debemos considerar que una iniciativa
de responsabilidad social empresarial tenga que consistir en un proyecto de
grandes dimensiones. Como ejemplo tomamos el caso de Aldeas Infantiles SOS.
Ellos piensan en diferentes formas de apoyar el desarrollo de los nifios y nifias en

Ecuador por parte de las empresas. Por ejemplo:

Producto con causa: La empresa puede adquirir productos corporativos como
agendas, planeadores, calendarios y articulos decorativos con marca compartida
para entregar a sus clientes y proveedores, productos que son socialmente
responsables, ya que, el dinero de su comercializacion va directamente a la

manutenciéon de los nifios.

e Realizar la Financiacion de algunos proyectos para ser destinado a un area
tematica del trabajo de Aldeas Infantiles, en Educacion, Salud, Educacion o
Manutencion. Donando un Porcentaje de la venta de los productos o

servicios que la empresa comercializa.

http://www.negocioseinversionecuador.com/responsabilidad_social_empresarial_en_el_ecuador.html
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Efectuando un Acuerdo entre la empresa y Aldeas Infantiles mediante el
cual Aldeas Infantiles recibe un aporte que habilita a la compafiia a utilizar
el logo e imagen en las comunicaciones que efectla tanto a sus clientes

como al publico en general.

Transformando a la empresa en un Medio o canal a través del cual los

clientes puedan colaborar directamente con Aldeas Infantiles.

Contribucion voluntaria de cada empleado que se descuenta mensualmente
por nomina. Ademas, la empresa puede sumar también su colaboracion,

transformando esta accidén en un esfuerzo conjunto.

Participando como Sponsor en los eventos que Aldeas Infantiles organiza

durante el afo.

Acciones de Redondeo Solidario: En la cual la empresa puede recaudar fondos

mediante el redondeo de sus ventas y asi contribuir directamente con lo

recaudado. Canales de Comunicacion, pues es importante estar presente en

distintos medios, es por eso que las empresas pueden brindar sus espacios,

ejemplo (Web, E-mailing, house organ, news internos, resumenes, facturas,

carteleras, lineas de cajas, etc.) realizando un aporte Mensual y Recurrente se

convierte automaticamente en EMPRESA AMIGA.

Productos Socialmente Responsables: Alianza que permite a través de sus

lineas de producto generar actividades de recaudacion con una causa especifica,

bien sea de alimentacion, educacion, vivienda o vestido de los 4.500 nifos

vinculados con los programas.?

? http://www.aldeasinfantiles.org.ec/empresas-sos/pages/default.aspx
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¢, Cual deberia ser la estrategia? Podria ser la cuestion a analizar con mayor
detenimiento. No obstante, queremos plantear la gran oportunidad que este
Estudio nos brindard de obtener informacion del mercado, los consumidores, los
directivos responsables de la comunicacién, los medios y las agencias de
publicidad para que nos permitan a través de sus experiencias encontrar la ruta
adecuada y proponer y plan de comunicaciébn con responsabilidad social y
establecer un modelo diferente para producir similares y por qué no mejores

resultados que usando los medios tradicionales con soporte publicitario.

Pero existe una definiciébn, que relaciona de mejor manera la responsabilidad
social con la estrategia empresarial, que es la entregada por Corporate Social
Responsability Europe que sefala que “es la manera en que la empresa maneja y
mejora su impacto social y ambiental para crear valor para sus accionistas y
publicos interesados (stakeholders) innovando su estrategia, organizacion y
operaciones”. Asi inferimos, que la Responsabilidad Social Empresarial, debe ser
tomada como una estrategia organizacional, como un interés de toda la empresa,

manteniendo un negocio responsable y un comportamiento ético.>

1.4 JUSTIFICACION:

En la actualidad, las empresas solo destinan sus esfuerzos econdémicos y
profesionales para obtener ganancias y/o cumplir con objetivos con fines de lucro,
donde puedan incrementar el porcentaje de utilidad y sobrepasar el presupuesto

definido para el afio en curso respectivamente.

Si se aplicara un plan publicitario que parta de la cultura organizacional con
Responsabilidad Social y con orientacion de su comunicacidon hacia una

concepcion mas responsable y practica podriamos producir en la sociedad un

* http://siscapem.wordpress.com
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Posicionamiento mas efectivo; generando mayor lealtad de marca y construyendo

una marca mucho mas soélida en el mercado.

Varias empresas de nuestro pais han incursionado en el ambito de la accion social
con el matiz sin fines de lucro creando un fuerte vinculo entre la accion y los
grupos objetivos hacia los que se dirigen. Ahora bien, los conceptos de
responsabilidad social y ética van estrechamente ligados entre si, ya que la ética
es el saber que nos orienta a la conducta reflexiva y cuyo fin es la toma de
decisiones prudentes y justas; y, la responsabilidad social es una forma de gestion
que tiene y debe guiarse por la toma de decisiones prudentes y justas, aqui

podemos, entre otras, citar algunas:

e Arca Ecuador — Coca Cola

e Cerveceria Nacional — Cerveza Pilsner
e Ecuador Telecom — Claro

e Holcim SA

e Banco del Pichincha

e Banco del Pacifico — Pacificard

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 OBJETIVOS GENERALES

Definir y establecer un esquema conceptual y practico que nos permita desarrollar
la responsabilidad social empresarial como una herramienta puntual, necesaria e
indispensable para poder alcanzar el objetivo Unico de llegar a educar, reclutar,
retener y especificamente sensibilizar al consumidor final y de esta forma llegar a

fidelizar nuestra marca.
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1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar casos de empresas lideres que lleven efectivamente el RSE como
estrategia corporativa y determinar su efectividad.

e Estudiar percepciones favorables o desfavorables, para poder plantear
posibles soluciones viables y llegar a convertirlas en acciones de

comunicacién positivas para la empresa.

e Establecer los lineamientos estratégicos para proponer una campafa de

relaciones publicas con orientacién hacia la RSE.

1.6 INTENCIONALIDAD DE LA INVESTIGACION

El planteamiento metodolégico del presente estudio se ajustara al contexto en el
que las empresas desarrollan sus acciones comunicacionales corporativas. La
primera labor seré a través de la fuentes de datos secundarias de tipo interna, ya
gue debemos revisar resultados de campafas exitosas referidas en las fuentes de
agencias de publicidad, gobiernos seccionales, organismos no gubernamentales,
etc., asi como casos de empresas que nos puedan proporcionar una busqueda
minuciosa en la web, en gremios y asociaciones como camaras de industrias,

camara de pequefios industriales, etc.

Por otro lado entrevistas y encuestas que nos permita recoger informacion de
fuentes directas para alimentar de la mejor forma los resultados y proponer ajustes
estratégicos congruentes con el sector de negocios, el referente de mercado, la
dindmica y otros aspectos de la situacion cambiante en la que estamos

transitando.
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CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO

2.1 ESTADO DEL CONOCIMIENTO (ARTE O CIENCIA)

Segun Olga Casal en su blog: http://olgacasal.blogspot.com, comenta que ante
una sociedad cambiante y cada vez mas exigente e informada, las empresas e
instituciones estan adaptando sus estrategias comunicacionales y desarrollando
nuevas formulas con el fin de optimizar su imagen publica. Como alternativa a la
publicidad y, en muchas ocasiones, inscritas en el ambito de la responsabilidad
social corporativa (RSC), ofrecen apoyo material (econdmico, logistico, de
servicios) a diferentes causas, eventos o actividades culturales, buscando la
repercusion social y mediatica. Para definir estas acciones surgen expresiones
como patrocinio, mecenazgo, esponsorizacion o colaboracion, que a veces se
confunden por lo difuso de sus limites y la proximidad de los conceptos que

abarcan.

En todos los casos se trata de la aportacion que una empresa o institucion hace a
otra entidad ajena a ella para ayudar a la consecucion de una actividad
determinada, sin exigir contraprestaciones a cambio. Es decir, que, al menos en el
terreno tedrico, es una aportacion desinteresada, aunque légicamente el donante
espera que con ello su imagen y reputacion salgan beneficiadas. A partir de aqui,
hay sutiles diferencias que separan todos estos conceptos, por lo que vamos a

intentar aclararlas.
Por su origen histoérico, el concepto de mecenazgo se asocia a las actividades

relacionadas con las artes, las letras y las ciencias. De hecho, el Ministerio de

Cultura del Gobierno de Espafa lo justifica en la necesidad que la conservacion,
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restauracion y enriguecimiento del patrimonio cultural tiene de la participacion
social, tal y como recoge la normativa (*) encaminada a regular e incentivar las
aportaciones privadas. De acuerdo a su tipologia, hace una clasificacion en la que
guedan catalogadas como acciones de mecenazgo los donativos y donaciones de
bienes culturales, la restauracién de patrimonio histoérico, la difusién y promocién
del patrimonio (exposiciones temporales, publicaciones) y la formacion académica
de especialistas en este campo.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

Para darle un tratamiento mas profundo al tema materia de estudio, debemos
primero adentrarnos al marketing social. Segun Daniel Mendive (1999) Buenos
Aires — Argentina, el Marketing es una disciplina que ya excede el ambito
comercial, puesto que su metodologia, para detectar y satisfacer necesidades de
consumo y uso de bienes y servicios, también es util para detectar y satisfacer
necesidades de tipo social, humanitarias y espirituales. Por lo que su campo de
accion no se limita solamente al ambito de las empresas, sino que se extiende a
asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, entidades religiosas y también al
Estado. Estos nuevos campos de accion comprenden lo que los autores
denominan marketing social, que también incluyen las acciones de tipo social y
humanitaria que realizan las empresas, para que el publico las asocie a ellas y a

SuUs marcas con una preocupacion por lo social, lo humanitario y lo ecoldgico.

Entre los cometidos del marketing social esta el disefio de estrategias para el
cambio de determinadas conductas. Para ello se vale de los adelantos en la

tecnologia de las comunicaciones y de las técnicas de comercializacion.

4 Leyes estatales: Ley 16/1985 del Patrimonio Histérico Espafiol y Ley 49/2002 de régimen fiscal de las

entidades sin fines lucrativos y de los incentivos fiscales al mecenazgo.
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El concepto de Marketing social data de julio del afio 1971 y lo utilizaron Kotler y
Zaltman, para aplicar el uso de los postulados y técnicas del marketing comercial,
en campafas de bien publico o la difusion de ideas que beneficien a la sociedad.
De este tema se desprenden las actividades de la publicidad social, misma que
tiene mucha relacidon y la que trataremos para mejor comprension, aunque en la
practica el término marketing social es el que se utiliza mas comiunmente, por lo
tanto entre los dos términos estaremos encontrando mucha similitud aunque en la

teoria ambos tienen descripciones diferentes.

2.2.1 LA PUBLICIDAD SOCIAL

La publicidad social tiene como objetivo principal el tratar de contrarrestar los
efectos de la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga gastos
superfluos y compre solamente lo necesario o lo indispensable. Si tenemos que
comenzar hablando acerca del origen de la publicidad social, diremos en primera
instancia que no es un fenbmeno nuevo, aungue es en estos Ultimos tiempos que
se esté hablando mucho a cerca de ella. Existen antecedentes antiguos de lo que

hoy consideramos campafas sociales.

De todas maneras no fue hasta la época del cincuenta cuando se empez6 a
estudiar de una manera sistematica la publicidad social. El ejemplo mas
significativo lo encontramos en un articulo del afio 1951, en el que se plantea el
porqué de los vendedores de productos de consumo eran generalmente eficaces,

mientras que los vendedores de causas sociales eran generalmente ineficaces.

El marketing social, fue definido por primera vez en el afio 1971 como el disefo
implementacion y control de programas pensados para influir en la aceptacion de
ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion de producto, precio,
comunicacién, distribucion e investigacion de marketing. Toda publicidad tiene una

dimensidn social porque parte en su concepcion misma de la sociedad y de sus
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valores vigentes. La publicidad social a la que aqui nos referimos es doblemente
social porque; persigue fines vinculados con la mejora de los individuos y las
sociedades en las que viven. El marketing social utiliza una gran variedad de
conceptos y técnicas del marketing. Muchos autores afirman que los puntos
principales del marketing se amplian para adaptarse al marketing social
afadiéndose asi otras como publicos externos e internos en el programa de

marketing social.”

De esta manera, aquellas formas o técnicas de comunicacion social que se
incluyen dentro del aparato de promocion del marketing social forman parte de la
denominada publicidad social. Es asi que podemos afirmar la premisa I6gica de
gue publicidad social es a la publicidad lo que el marketing social es al marketing.
La comunicacion publicitaria tradicional se ha transformado en alguna medida
permitiendo la realizacién cada vez mas frecuente de otros tipos de publicidad
como la social. Esto es debido a entre otros factores sociales: El estado y el
mercado de la sociedad. Durante el estado del bienestar, el estado era el principal
responsable de llevar a cabo politicas sociales de mejora de la sociedad, de
reducir las desigualdades existentes entre los distintos colectivos que conforman
la sociedad y de garantizar a los ciudadanos y a las familias la solucién de
determinadas contingencias basicas existentes como la carencia de recursos. La
publicidad comercial aporta cada vez mas mensajes e informaciones, ya que el
crecimiento y la globalizaciéon de los mercados ha descubierto el uso de la
publicidad como herramienta de potenciar la actividad econémica y en este caso

expandir el mercado es expandir el bienestar social.®

La idea puesta en practica o el uso de un determinado elemento se denomina en

marketing social “producto social’. Por lo tanto, aquellas personas cuyo

> http://www.prohumana.cl/index.php?option=com_content&task=view&id=2040&Itemid=91

6 http://www.publicidadweb.ws/tipos/publicidad-social.html
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comportamiento se quiere influir con un producto social la denomina clientes, al

igual que en el marketing comercial.

Como ejemplo de producto social podemos citar:

e Promocion de una Idea: el respeto de los derechos humanos

e Prictica Social: hervir el agua que se usa para beber o cocinar con el

propasito de evitar el contagio de colera.

e Uso de determinado elemento: Uso de determinado insecticida para

exterminar al mosquito que contagia el dengue.

Por lo tanto, como nos dicen Kotler y Roberto, en un plan de Marketing social

también tendremos que hacer uso de los siguientes conceptos:

a) Segmentacion de los destinatarios de la campania.

b) Investigacion sobre el consumo, desarrollo y comprobacién de los conceptos de
productos.

c) Comunicacion directa.

d) Otorgamiento de facilidades, incentivos para optimizar la respuesta de los

destinatarios.

Kotler ensefia que los pasos que se deben seguir en un programa de Marketing

social son los siguientes:

1) Definir los objetivos del cambio social

2) Analizar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien se
dirige el plan.

3) Analizar procedimientos de comunicacion y distribucién

4) Elaborar un plan de Marketing
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5) Construir una organizacion de Marketing para que ejecute el plan

6) Evaluar y ajustar el programa para que sea mas eficaz.

Es importante subrayar lo mencionado en el punto dos, puesto que para que un
programa de Marketing social tenga éxito es fundamental que lo preceda una
profunda investigacion sobre los deseos, creencias y actitudes especificas de los
destinatarios del plan, como también de las caracteristicas concretas de los

productos sociales.

Por lo tanto, como primer paso en el planeamiento estratégico, es necesario
contar con una metodologia de investigacion y a partir de alli planificar en
consecuencia las estrategias. Sin una estructura para comprender como las
personas toman decisiones y pasan a la accion, sera dificil elaborar una estrategia

acertada.

Andreasen A, (1995) en su libro Marketing Social Change, USA., nos ensefia que
una estrategia de Marketing social es un proceso en el que se destacan dos

caracteristicas muy importantes:

a) El proceso es realmente continuo, no es un tipo de actividad con un nitido
comienzo y un fin.
b) Lo central es el cliente: los clientes son constantemente parte del proceso. Ese

proceso comienza por estudiar sus necesidades, deseos y percepciones.
Cada grupo tiene un conjunto particular de creencias, actitudes y valores, por lo
tanto las estrategias de Marketing social se deben adaptar de acuerdo a las

necesidades de cada segmento al que se dirige.

Los tépicos que se pueden abordar en el Marketing social son muy variados, como

por ejemplo: la violencia, alcoholismo, tabaquismo, proteccién del medio ambiente,
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transporte publico, droga, dependencia, sexo responsable, embarazo de
adolescentes, prevencion del delito, seguridad de los conductores de automoviles,
agricultura, desarrollo de comunidades, conservacion de la salud y la nutricion,
promocién de carreras de estudio, cuidado de los ancianos, promocién de
acontecimientos culturales, reciclaje, etcétera. También el Marketing social puede
ser util para influir en comportamientos como la entrega de subvenciones por parte
de agentes gubernamentales o fundaciones, lograr el apoyo de los medios de
comunicacién social, conseguir la contribucién de tiempo, trabajo y esfuerzo de

voluntarios para campafas de Marketing social, etcétera.

Entre las instituciones internacionales que usan el Marketing Social podemos

mencionar:

e Banco Interamericano de Desarrollo
¢ Fondo Monetario Internacional

e Organizacién de las Naciones Unidas
e Banco Mundial

¢ Organizacién Mundial de la Salud

De acuerdo a estas consideraciones, podemos decir, junto con Andreasen, que
el "Marketing Social es la aplicacién de las técnicas del marketing comercial para
el andlisis, planeamiento, ejecucién y evaluacion de programas disefiados para
influir en comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su

bienestar personal y el de su sociedad”.”

En nuestro pais nos podemos referir a empresas que han utilizado al marketing
social visiblemente y que han sido objeto de una buena imagen por parte de sus

publicos objetivos y publico en general:

7 http://www.prohumana.cl/index.php?option=com_content&task=view&id=2040&Itemid=91

Capitulo 2. Marco Teorico 17



“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

e Ecuador Telecom — Claro

e Holcim SA

e Cerveceria Nacional — Cerveza Pilsener
e Arca Ecuador — Coca Cola

e Banco del Pichincha

e Banco del Pacifico — Pacificard

2.2.2 ESPONSORIZACION

Aunque la normativa legal siempre hace referencia al término mecenazgo, no
existe una clara delimitacibn semantica entre éste y el patrocinio, pero en la
practica, la diferencia fundamental entre ambos estriba en la naturaleza de la
accion que el donante promueve con su aportacion econémica: mientras que el
mecenas apoya actividades relacionadas con el patrimonio cultural, el
patrocinador favorece actividades con un perfil mas lucrativo, como eventos
deportivos, musicales, etc. y la propia Real Academia define el verbo patrocinar
como “apoyar o financiar una actividad frecuentemente con fines publicitarios”,
aportandole esa connotacion comercial. En un ejemplo practico, podriamos
calificar como mecenazgo la restauraciéon de una obra pictérica a cargo de la
empresa mecenas y de patrocinio la financiacion (total o parcial) de un concierto

de rock.

En cuanto al término esponsorizar, es una castellanizacion del inglés to sponsor y
suele utilizarse en el ambito deportivo para definir las aportaciones econémicas
con las que una empresa ayuda a un equipo determinado a cambio de que éste
luzca su logotipo en sus apariciones publicas, pero lo cierto es que la Real
Academia equipara el término esponsorizar al de patrocinar, convirtiéndolos en
equivalentes. Asi que, en puridad, esponsorizar y patrocinar son exactamente lo

mismo.
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Por ultimo, se confunde con frecuencia patrocinio y colaboracion, aunque en este
caso la diferencia es clara: el patrocinador aporta ayuda econdémica, mientras que
el colaborador contribuye a una causa o0 evento proporcionando su ayuda en
especies, es decir, en forma de material o servicios. Por ejemplo, una empresa se
convierte en colaboradora de un evento cuando proporciona gratuitamente un

local para su celebracion o el material gréafico publicitario.

Es importante diferenciar con precision la figura de las entidades patrocinadoras y
colaboradoras para evitar confusiones en su clasificacion a la hora de plasmar sus
simbolos identificativos en la produccion grafica del evento (carteleria, folletos), asi

como en la publicidad, etc.

En definitiva, tanto el patrocinio o esponsorizacion, como el mecenazgo y la
colaboracion son aportaciones econdmicas 0 en especies a terceros que las
empresas e instituciones utilizan como instrumentos de su estrategia
comunicacional y, aunque son conceptos afines en sus objetivos y métodos de
actuacioén, conviene diferenciarlos con el propésito de situar a cada uno donde le

corresponde.®

Las organizaciones transitan por situaciones muy competitivas, y resulta
tremendamente necesario que se preocupen de la percepcion que los diferentes
publicos tienen respecto de estas. Los Target se encuentran constituidos por
aquellos individuos o instituciones que tienen algin contacto con otras en
cualquier momento especifico de su desarrollo. Sean estos publicos internos
(empleados, directivos 0 accionistas), o en su defecto externos (el consumidor real
o potencial, los competidores y las demas organizaciones que operan en el
entorno) o bien sean los publicos mixtos (proveedores y distribuidores), es

importante que todos posean una imagen adecuada de la organizacion.

® http://olgacasal.blogspot.com/2010/05/mecenazgo-patrocinio-esponsorizacion-y.html
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El comportamiento de toda la organizacion es la mejor carta de presentacion. El
cuidado en la generacion de una buena imagen debe estar fundamentado en el
actuar cotidiano de la organizacion. Es un error pretender que un grupo de
profesionales se encargue de la imagen, como si fuera algo que pudiéramos
sobreponer al actuar cotidiano de la empresa. Toda la organizacion debe estar
consciente de las condiciones de actuacion que imprime a sus diferentes
procesos, tanto productivos como comunicativos. Un producto defectuoso habla
tan mal de una organizacion como un impreso de periddico que hable sobre la

organizacién con faltas de ortografia. °

Un ejemplo de trabajo corporativo es el que se aplicd en el Banco del Pacifico, por
citar un caso, creandose un compromiso comun: Valores que guiaron decisiones y

comportamientos y que entre estos se encuentran:

Respeto por los individuos:

“‘Nos tratamos unos a otros con respeto, dignidad, valorando las diferencias
individuales y culturales. Nos comunicamos con frecuencia y con franqueza,
escuchandonos unos a otros con atencion independientemente del nivel o
posicion. Reconociendo que la calidad excepcional comienza con las personas, le
damos a los individuos la autoridad para usar sus capacidades al maximo para

satisfacer a sus clientes”.

Dedicacion a ayudar a los clientes:
“‘Realmente atendemos con solicitud a cada cliente. Creamos relaciones
duraderas comprendiendo y anticipando las necesidades de nuestros clientes,

sirviendolos cada vez mejor. Los clientes de movistar pueden contar con nosotros

? http://www.articuloz.com/publicidad-articulos/por-que-es-tan-importante-cuidar-la-imagen-corporativa-

168188.html
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para la entrega de productos y servicios superiores que les ayuden a lograr sus

metas personales o empresariales”.

Las mas altas normas de integridad:

“‘Somos honestos y éticos en todas nuestras transacciones comerciales,
comenzando con la forma en que nos tratamos unos a otros. Cumplimos nuestras
promesas y reconocemos nuestros errores. Nuestra conducta personal asegura

que el nombre de Movistar sea digno de confianza”.

Innovacion:

“Creemos que la innovacién es el motor que nos mantendra vitales y creciendo.
Nuestra imagen abraza la creatividad, busca perspectivas y riesgos diferentes
procurando nuevas oportunidades. Creamos tecnologia y la convertimos
rapidamente en productos y servicios, buscando constantemente nuevas vias

para hacer mas util la tecnologia a los clientes”.

Trabajo en equipo:

“‘Estimulamos tanto los logros individuales como los de equipo. Nos reunimos sin
reservas con los colegas fuera de los limites organizacionales para mejorar los
intereses de los clientes y de los accionistas. Nuestro espiritu de equipo se
extiende para ser responsables y atender a nuestros iguales en la comunidad

donde vivimos y trabajamos”.
Viviendo de acuerdo con estos valores, el Banco del Pacifico ha establecido una

norma de excelencia en todo el mundo que lo ha recompensado con una

excelente imagen corporativa a nivel local y nacional. De este ejemplo se puede
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distinguir que para alcanzar aquello se requiere de una estructura de organizacion
participativa que haga realidad sus estrategias y acciones, dirigidas a crear valores
y ofrecer una imagen de calidad. Esto conduce a modificar tanto la cultura
organizacional, como la orientacion de la empresa hacia el cliente. Ahora bien, a
partir de una estructura solida esta empresa empieza a consolidar su imagen
creando otras organizaciones gue trabajen paralelamente estrategias de marketing
social para forjar una imagen corporativa fresca y bien delineada con principios
ajustados a lo que su target desea percibir, recordemos el caso de Pacificard con

el programa de “Aldeas SOS”.

223 LA CULTURA CORPORATIVA 'Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL PUBLICO

Al tratar la identidad cultural es necesario tomar en consideracion a los llamados
“signos culturales” o elementos significativos de una determinada cultura
empresarial que definen un estilo, un modo propio e inequivoco de

comportamiento global, de modo de ser y hacer de una empresa ante la sociedad.

En primer lugar los signos conductuales o lo que se llama “identidad activa” o
“cultural”, es decir, los que los actos, las actuaciones, el comportamiento de la
empresa, significan.'® Ellos indican un comportamiento global y estable, un modo
de conducta o una manera de hacer, de reaccionar, de proceder, que revela un

caracter o estilo propio de aquella empresa.

Podemos distinguir en la accion del dia a dia de la empresa, dos modos diferentes
del “hacer”. El “hacer técnico” o “funcional” que es inherente a las tareas de la
empresa, a la operacion de cada uno de los que trabaja en ella (el operador del
servicio posventa, la telefonista, el empleado de una oficina bancaria, el

recepcionista de un hotel o el responsable de las relaciones publicas de una

10 http://www.eumed.net/libros-gratis/2009b/533/Vectores%20del%20paradigma%20identidad.htm
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multinacional Y por otro lado, distinguir lo que se llama el “hacer cultural’

superpuesto al hacer operacional o la identidad cultural en accion.

El hacer cultural se superpone al hacer funcional o técnico y se puede caracterizar
porque no es propiamente “el hacer”, sino una cierta manera de hacer. De hecho,
lo que diferencia a una empresa de sus competidoras no es que utilicen teléfonos,
posean servicios posventa o puntos de informaciéon o de recepcion, sino como
atienden al publico a través de estos dispositivos. Esta calidad, esta personalidad,
este estilo propio de la atencién y el trato es claramente un valor afiadido a las
empresas, un valor de su identidad especifica, un factor diferencial que se

convierte en una ventaja competitiva de primer orden.

El hacer técnico o funcional corresponde a la cultura técnica, a la especializacion.
El hacer cultural corresponde a la cultura corporativa, a la identidad. Y ambas
formas del hacer, mas las formas del comunicar lo que se sabe hacer, constituyen

la imagen corporativa que es la extension imaginaria en el publico de la identidad.

Cultura es la forma comun y aprendida de la vida, que comparten los miembros de
una sociedad y que consta de la totalidad de los instrumentos, técnicas,
organizacion, actitudes, creencias, motivaciones y sistemas de valores que conoce

el grupo.*

2.2.4 RESPONSABILIDAD Y SOSTENIBILIDAD EMPRESARIAL

El término desarrollo sostenible, perdurable o sustentable se aplica al desarrollo
socio-economico y fue formalizado por primera vez en el documento conocido
como Informe Brundtland (1987), fruto de los trabajos de la Comision Mundial de

Medio Ambiente y Desarrollo de Naciones Unidas, creada en Asamblea de las

1 http://www.monografias.com/trabajos7/cuor/cuor.shtml
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Naciones Unidas en 1983. Dicha definicion se asumiria en el Principio 3° de la
Declaracion de Rio (1992): “Satisfacer las necesidades de las generaciones
presentes sin comprometer las posibilidades de las del futuro para atender sus
propias necesidades”.

En la actualidad, el concepto tradicional de empresa ya no es suficiente, puesto
que la globalizacion de los negocios, impulsada por las nuevas tecnologias y la
consiguiente participacion civil, reformulan su concepcidon con una perspectiva
sistémica tan importante para interactuar con el entorno, creando una
sensibilizacion y apertura que le permitira a la empresa permanecer en el tiempo.
Paralelamente, esta conformada por personas que integran una visiébn compartida
que es precisamente lo que los vincula y les brinda un sentido de pertenencia, sus
valores humanos se potencializan en tres escenarios: social, econdmico y

ambiental, como se ilustra a continuacion:

Social
‘ Sustentable Equitativo
Viable
Ambiental Econdmico

Sostenible
N

Una empresa que perdura en el tiempo también sera aquella que pueda crear
valor dentro de y para ella y ademas con sus grupos de interés relacionados. Para
innovar se requiere de creatividad y ésta necesita florecer en ambientes

apropiados donde no se anule, pues es una capacidad natural en los seres
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humanos. La responsabilidad y sostenibilidad podemos decir que son procesos

mutuamente ganadores. Si gana la empresa gana el entorno y viceversa.

Cuando una empresa u organizacion en general, siente el compromiso de
obligarse moralmente con la comunidad, esta ultima percibe y la acepta
socialmente. Sin embargo, cualquier compafia tiene la posibilidad de,
voluntariamente, obtener una licencia social y esto lo puede hacer siguiendo
determinadas pautas y referencias que orienten y validen la responsabilidad social

de manera oficial.?

2.2.5 MARKETING SOCIAL

El marketing social puede ser aplicado a una amplia gama de programas sociales,
ya que lamentablemente existen variados problemas que resolver. Ademas, para
conseguir el éxito, los programas del marketing social deben contar con la ayuda y
asistencia de una amplia gama de individuos y grupos. El marketing social puede
ayudar a los asistentes sociales a liberar a los jovenes del consumo de drogas, a
adolescentes para la prevencion de embarazos no deseados; ayudar a desarrollar
programas de nutricion, a disminuir el consumo abusivo de bebidas alcohdlicas,
entre otros. Entre los afios 60 y 70 surge una corriente de pensamiento que
proponia una utilizacion responsable del marketing y, de acuerdo a las
investigaciones teodricas, se puede ubicar el origen académico del marketing social
a partir de los afos setenta, especificamente producto de los trabajos de Fox y

Kotler.

Pero el cuestionamiento de las diferentes dimensiones del Marketing es anterior y

se le atribuye a Wiebe, quien en 1952 planteo la siguiente pregunta:

12 http://www.labioguia.com/definicion-de-desarrollo-sustentable-2
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“¢ Por qué no puede venderse la solidaridad como se vende el jab6n?”

Desde entonces se da inicio al debate sobre la relacion y la aplicacion del
marketing a las causas sociales. Es a partir de 1971, producto de las
investigaciones principalmente de Kotler y Zaltman quienes retoman la pregunta
de Wiebe formulada 20 afios antes y que se comienza a analizar con mas detalle.
A partir de esa fecha pueden identificarse, desde el punto de vista académico, tres
etapas de la evolucion del marketing social: de confusién, de consolidacion y de

sectorizacion.

La primera etapa o etapa de confusion estd marcada por la llamada crisis de
identidad del marketing social y se prolonga hasta principios de los ochenta. La
segunda etapa se caracteriza por la consolidacion del éarea, y se inicia
principalmente con un trabajo de Fox y Kotler en 1980, donde se repasan los diez
primeros afios de existencia de esta disciplina. En la segunda etapa se acepta la
aplicacion del marketing a las causas sociales y se desarrolla su cuerpo teérico.
Finalmente, la tercera etapa o etapa desectorizacion, surge a partir de 1989 y
marca un antes y un después en el planteamiento de las campafas sociales. El
marketing social se empieza a adaptar a sectores como la salud, las

organizaciones no lucrativas o la ecologia.™

2.2.6 MARKETING SOCIAL CON RESPONSABILIDAD SOCIAL

La Responsabilidad Social Empresarial son compromisos, legales o éticos que las
empresas persiguen con el fin de causar un impacto positivo en el entorno que la
rodea. Es decir, aquellas cosas buenas que puedan hacer las empresas por la

sociedad, incluyendo también los grupos de interés internos de la empresa, como

“ PRECISIONES Y DELIMITACION CONCEPTUALDEL MARKETING SOCIAL AUTORES: Verdnica Pastén V.

Universidad de Playa Ancha; Esteban Sefair V. Universidad de Valparaiso; Victor Valencia. Universidad de

Santiago
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los trabajadores. Por ejemplo, ofreciéndoles formacion continua, facilitar la
conciliacion de la vida personal y profesional, siendo responsable con las
costumbres y la herencia cultural de la zona, cumpliendo con las normativas

ambientales y de reciclaje, etc.

Todo ello favorece la creacion de una ventaja competitiva que hay que potenciar y
defender a través de la innovacion para mantenerla a medio-largo plazo. La idea
de ser socialmente responsable tiene que estar presente en todas las estrategias
de las empresas. Segun un estudio de la Fundacion Adecco, un 30% de los

ciudadanos dejara de consumir marcas que no considere responsables.

El Marketing Social puede ser aplicado tanto por empresas como por
organizaciones y gobiernos, ya que el objetivo final es transformar habitos de

pensamiento, actitudes y comportamientos.

El Marketing Social Corporativo se hace cada dia mas palpable en las grandes
empresas y se empieza a abrir hueco entre las PYMES. Veremos como
evoluciona este concepto a lo largo del tiempo, que sin duda nos dejara tan

buenas campaifias como las siguientes:

QX

Un ejemplo lo han hecho los hoteles donde buscan
; ¢ ducir el de limpiant L. AgRioies &y eailar ) melh anbieale
afanosamente reducir el uso de limpiantes uimicos

P ya "~ iPerfavon

para el lavado de sdbanas y toallas, los cuales dejan

Vel
v

en las habitaciones letreros para que los huéspedes ”

actuen frente a esta iniciativa. ‘_ ?

Los hoteles se enfrentan a un gran reto para convertir
[Agradecemosisnayadal

la estancia de sus huéspedes en una experiencia Www.xelha.com

Capitulo 2. Responsabilidad y Sostenibilidad 24



“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

sostenible sin que esto reste confort y comodidad. Y para muestra un boton, igual
puede parecer algo nimio, pero ¢cuantos clientes dejan colgada su toalla en el
bafio de la habitacion para reutilizarla?

Este ‘dilema’ sobre las toallas es solo la punta del iceberg que esconde debajo la
preocupacion de los hoteleros por ser realmente ‘verdes’, ya que se enfrentan a
huéspedes que se muestran preocupados por el medio ambiente pero no quieren

dejar de lado ninguno de los servicios por los que paga al reservar su estancia.

2.2.8. SUPERMAXI SE CAMBIA A FUNDAS BIODEGRADABLES

Corporacion Favorita ha tomado una posicion clara con respecto al problema que
el mundo enfrenta hoy en la preservacion del medio ambiente, al introducir para

sus compradores fundas de plastico

biodegradable.
/vaf"ﬁmdo o | o
/ eCologICa En realidad, la iniciativa tiene
antecedentes porque desde hace
mas de 15 afios Corporacién Favorita
(lamada hasta hace poco
A fund Supermercados La Favorita y que

incluye las cadenas Supermaxi Yy
Megamaxi) ha mantenido una

iniciativa positiva hacia el medio

ambiente instituyendo politicas en
todas las éareas de productividad.
Javier Vasquez, gerente de
Mercadeo, explica que el reciclaje de papel, carton y plastico se ha convertido en

una practica comun para la corporacion desde hace tres lustros. Ademas, el camal
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de Agropesa y la central de carnes mantienen su compromiso con el medio

ambiente a través de plantas que procesan y limpian las aguas residuales.

2.2.9 DIFERENCIAS ENTRE RESPONSABILIDAD SOCIAL Y MARKETING SOCIAL

En el contexto social no es de extraflarse que los consumidores no sepan
diferenciar cuando una compafia es responsable y cuando solamente esta

ejecutando una campafia de marketing social.

Por ello es importante enunciar las tres diferencias principales entre estos dos
términos. Primero habria que definirlos: La ultima definiciébn de responsabilidad
social es la dada por la Comunidad Europea y dice asi: La responsabilidad social
corporativa es la responsabilidad de las empresas por sus impactos en la

sociedad.

Por otro lado, el marketing social podria definirse como la serie de actividades de
marketing encaminadas a cambiar una actitud o comportamiento de un grupo
determinado con el objetivo de producir beneficios sociales.

Eso es en cuanto a definiciones, ahora veamos tres diferencias fundamentales:

Diferencia 1: El Marketing Social esta enfocado normalmente en Consumidores.

La Responsabilidad Social esta enfocada en todos los grupos de interés.
La camparia social que llevé adelante el gobierno nacional a través d la fundacién

manuela espejo es una clara determinacion hacia un marketing social, no obstante

sb6lo a este sector atendia.
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Como contrapunto, las fundas de los autoservicios Mi Comisariato, Supermaxi y
otros es una orientaciébn con responsabilidad social porque atafie a toda la

comunidad o a intereses de publicos mas determinantes.

Diferencia 2. Las campafias de marketing social, como todas las camparfias de
marketing tradicional, tienen un periodo definido, es decir, tienen un principio y un

fin. La responsabilidad social es un compromiso permanente.

La Campafa de McDonalds, el McDia Feliz, se lleva a cabo en varios paises del
mundo donde la marca tiene presencia. Las causas son locales y la mecanica
consiste en donar todo lo recaudado de la venta de las Big Mac en un determinado

dia al afio. Es decir, la duracién esta muy bien definida.

No obstante, la responsabilidad social de la marca es un compromiso permanente
que actualmente maneja con fuertes programas de sustentabilidad, incluyendo
cadena de valor, colaboraciones con ONGs, mejores practicas verdes, entre otras

muchas acciones.

Diferencia 3: El Marketing social es ejecutado tradicionalmente por el area de
marketing, con apoyo de otras areas. La responsabilidad social no es cuestion de

un area, es transversal a toda la empresa.

Las camparfas de diferentes empresas para el Teletdon suelen tener ideas muy
creativas, desarrolladas por sus departamentos o agencias de marketing. Sin
embargo, la campafa no suele involucrar a toda la empresa. Por el contrario, la
responsabilidad social si lo hace, involucrando a todas las areas y departamentos

en pos de alcanzar objetivos de sustentabilidad.

Concluyendo, el marketing social y la responsabilidad social son dos conceptos

muy distintos.
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No toda empresa que ejecuta una campafa de marketing social es una empresa
responsable, sin embargo, la mayoria de las empresas responsables utilizan

dentro de su estrategia, algunas tacticas de marketing social.

2.2.10 LAS CINCO EMPRESAS MAS PUNTERAS EN MARKETING SOCIAL EN
EUROPA

Cuando todos comenzamos a aprender algo de Marketing Social siempre
terminamos observando de cerca casos de grandes empresas que han sabido
aprovechar de una manera increible el poder de internet y las redes sociales para

captar clientes.

Por ahora la mayoria de estos casos son empresas americanas, pues es una
evidencia destacar la mayor penetracién alli de Internet que en Espafia, o que ya
de por si convierte a aquel pais en un goloso caramelo para el Marketing en

Internet.

BlendTec es una empresa que, entre otras cosas fabrica batidoras. Por tanto,
¢qué mejor que coger al director de marketing y grabarlo en video metiendo
gadgets diversos en la batidora para ver cdmo los tritura? Consiguieron crear un
auténtico viral en Youtube (prueba buscar wil it blend?) que por otra parte

consiguio afianzar la imagen de potencia en sus aparatos.

Burger King cre6 la campafia Whopper Virgins, en la que a través de una
conexién con Facebook se nos ofreceria un vale por una hamburguesa a cambio
de sacrificar 10 amigos en esa red social. Todos sabemos ese refran de “eres mas
falso que un amigo de Facebook” y estoy seguro que no es nada dificil encontrar
10...
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Starbucks, que ya de por si es una entidad en muchas partes de Estados Unidos,
creé una red social donde un cliente de la marca puede hablar con gente de la
empresa y sugerir ideas para poder mejorar el producto y asi de paso fidelizar,

gue en tiempo de crisis nunca esta de mas.

La marca de ordenadores Dell ha conseguido afianzarse en varias redes sociales
y servicios web como Twitter, donde por ejempl6 cre6 una cuenta para su tienda
Dell Outlet. Por ello y promocionando a través de esa cuenta ofertas exclusivas,

Dell ya lleva 3 millones de délares conseguidos solamente a través de ese canal.

El dltimo caso a destacar en este top 5 particular es Zappos, una empresa
norteamericana que vende zapatos a través de Internet y que tiene una genial y
amplia implantacion en redes sociales, de hecho son innumerables sus iniciativas

en ellas como ir de compras con tus contactos en redes sociales.

A modo de afadido a estas cinco empresas, decir que en el caso de Espafia los
ejemplos son menores, pero en los Ultimos meses estan empezando a surgir
alternativas destacables como Telepizza, que con la posibilidad de hacer pedidos
a través de su pagina web y con presencia en redes sociales y en lugares como
Twitter con su perfil consiguen tener un contacto cercano con el cliente y poder oir
sugerencias y quejas, comprobado por experiencia propia! De todas maneras,
recientemente Telepizza ha tenido problemas en el ambito del Social Media y no

han sabido reaccionar.*

14

Escrito por: De Elena Rodriguez en 24 agosto 2009
http://www.internetadvantage.es/blog/marketing-social/las-5-empresas-mas  punteras-en-

marketing-social/#sthash.wudLM2rJ.dpuf

Capitulo 2. Responsabilidad y Sostenibilidad 24



“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

2.3. HIPOTESIS

En este cambiante mundo donde la tecnologia irrumpe las acciones
comunicacionales, donde ha cambiado el consumidor transformandose de ser un
recipiente de formato pasivo (recibe el mensaje) a ser ahora un ente activo (recibe
el mensaje, opina y lo comparte), si se utilizaran estrategias de marketing social
con acciones responsables y se planteen conceptualmente los mensajes utilizando
las vias sin fines de lucro para llevar a delante un posicionamiento efectivo, las
organizaciones mejorarian su imagen frente a sus publicos objetivos especificos a
los que se dirigen. Todo esto desde una perspectiva de un concepto con
orientacion hacia la responsabilidad social y la practicidad de que se aplique en
cualquier institucién no importa su magnitud o tipo de organizacion u objeto del

negocio.

2.4 VARIABLES

2.4.1 VARIABLES DEPENDIENTES

Posicionamiento de la marca de la empresa

La organizacion requiere encontrar cual es el concepto que debe posicionar en la
mente de sus clientes. Por lo tanto, de elegir entre un esquema conceptual y

practico que se ajuste al insight de sus diferentes publicos.

LA CULTURA ORGANIZACIONAL

Las empresas deben tener una cultura bien definida en cuanto a las acciones de

marketing social. Especialmente tener dentro de sus politicas o valores
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corporativos el principio del altruismo y su manifiesto por la via del apoyo a través

de los patrocinios y estos sustentados en una estrategia global.

2.4.2 VARIABLES INDEPENDIENTES

2.4.2.1 La sociedad del conocimiento

Actualmente los consumidores denominados publicos de consumo, de interés
determinado, intermediarios, publicos de gobierno, etc., conocen el sistema
comunicacional actual, ellos ya saben que una empresa opera sus acciones para
proveer al cliente de un mensaje repetitivo en muchos casos, por ende hay que
tratar a la comunicacion desde una Optica mas responsable y disimulada y que
este entienda que estaria actuando por voluntad propia y no exigidos por
determinado mensaje o promocion, estamos ante una sociedad que se informa,

conoce Yy replica los mensajes.

2.4.2.2 El sistema competitivo

Las empresas se enfrentan ciertamente ante un grupo de competidores que
muchas veces utilizan diferentes herramientas del marketing y la publicidad para
sostenerse en el mercado, ganar particjpacion y opligar por qué no a los
competidores a retroceder y efectivamente ceder espacios a la participacion, dado

gue lo que hagan siempre estara sustentado en lo que se consigue a toda costa.

Los indicadores que se tendran para el estudios sera en primer lugar la
informacion de primera mano que encontremos de las empresas y quienes dirigen
actividades de marketing social, los cuales expondran sus experiencias. También
tenemos las encuestas a las personas que de una u otra forma han accedido a
eventos y actividades que hayan desarrollado las empresas y finalmente las
entrevistas a gerentes de mercadeo, relaciones publicas y publicistas, quienes nos

diran sus impresiones de campafias ejecutadas.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3. METODOS DE INVESTIGACION

Los meétodos de investigacion serviran para poder determinar hacia donde
debemos ir con el estudio, recoger la informacion y poder encontrar aspectos
relevantes que nos permitan tomar decisiones sobre nuestra propuesta en el
proyecto. Los métodos de investigacion cientifica se dividen en dos: empiricos y
tedricos, pero, en realidad, en el proceso de investigacion que llevamos adelante
estaran siempre ligados por lo profundo de su realidad en cuanto a la experiencia
tanto de los escenarios y de quienes seran los aportadores de dichas

experiencias, por lo tanto es comun que estos dos métodos vayan juntos.

Como métodos empiricos tenemos el hecho y la observacion, que la realizamos al
interior de la empresa Difare SA y que durante muchos afos ha venido realizando
labores altruistas en pro de ciertas comunidades y grupos vulnerables, también
con otras empresas que han realizados labore s altruistas., verificamos vy
observamos hechos que se llevaron a cabo en algunas oportunidades. A esto le
sumamos la entrevista que proporciona informacién profunda sobre la situacién

gue estamos analizando.

Por otro lado tendremos al método sintético que consiste en un proceso mediante
el cual se relacionan hechos aparentemente aislados y se formula una teoria o
causa que unifique los diversos elementos. Ademas de la metodologia cuantitativa

con la encuesta directa a un grupo de personas seleccionadas.
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3.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

Es apropiada para las primeras etapas del proceso de toma de decisiones, cuando
no se conoce la situacion, en nuestro caso desconocemos que empresas y en qué
sectores de negocios se han aplicado las estrategias de marketing social y hacia
qué mercados se han aplicado con mejores resultados. Este tipo de investigacion
busca problemas u oportunidades potenciales de nuevos enfoques, de ideas o
hipotesis relacionadas con la situacion; o desea, una formulacion mas precisa del

problema, se realiza con un gasto minimo en dinero y tiempo.

3.2 INVESTIGACION CONCLUYENTE

Debido a que se recogera la informacion de los propios empresarios y ellos ya
tienen experiencia probablemente en haber utilizado datos, acciones o estrategias
de marketing social y posiblemente tengan resultados que nos podrian ser Utiles a

nuestro estudio.

En esta investigacion haremos mas énfasis debido a las caracteristicas del
problema y nuestro primer paso a seguir sera realizar entrevistas en profundidad a

empresarios con experiencia en el tratamiento de estos aspectos.

Un segundo estudio se llevara a cabo bajo el método de la observacion,
estructurando ciertos aspectos, especialmente en sitios donde se esté aplicando
alguna accioén por parte de las empresas, para poder tomar fotografias, videos y

observar los procesos.

Otro método adicional que sera aplicado en este estudio es la encuesta; misma
que se realizard a personas que conozcan sobre el tema, hayan estado
involucradas en el sistema o pertenezcan a entidades que se dedican al negocio

de las relaciones publicas, ademas del publico en general para saber queé
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impresion tacita tienen respecto de las campafas que vemos cotidianamente en

nuestro mercado.

La encuesta es una técnica de investigacidon que consiste en una interrogacion
verbal que se realiza a las personas de nuestro publico objetivo con el fin de

obtener la informacion sobre los habitos de las personas.

3.3 DEFINICION DEL PUBLICO AL QUE SE DIRIGE LA
INVESTIGACION

El grupo obijetivo al que se dirige nuestro estudio esta determinado en dos grupos

de personas:

1.- Personas comunes de los niveles socioecondmicos: medio, medio bajo y medio
alto; son aquellas que han acudido como consumidores a eventos benéficos,
altruistas, han protagonizado campafias como colaboradores de las empresas en

las que laboran, han participado en ayudas como colaboracién directa o indirecta.

2.- Representantes de las empresas que dirigen departamentos de Marketing,
Relaciones Publicas, Publicidad, Ventas etc., y que han elaborado estrategias, son
responsables de la coordinacion, toman decisiones al respecto o participaron
coordinando eventos, podran darnos resultados de las campafias que han llevado

adelante.

3.4 UNIVERSO MUESTRAL

Si tomamos en consideracion que nuestro estudio se llevara a cabo en la ciudad
de Guayaquil, las mujeres son mayoria. Segun los resultados del ultimo Censo de

Poblacién y Vivienda 2010, por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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(INEC), de los 2’278.691 de habitantes de la ciudad, el 50.83% de la poblacion
pertenece al género femenino, mientras que el 49.17% son hombres.

La poblacién de hombres y mujeres de 15 a 64 afios es la siguiente:

Hombres: 753.764

Mujeres: 783.764
Total hombres y mujeres: 1'537.492 T

Ecuador se divide en cinco estratos, el
1,9% de los hogares se encuentra en
estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22,8%
en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el
14,9% en nivel D.

Sumando los estratos tenemos el 83,3% de la poblacién, los que nos arroja una

poblacion de 1'280.730 personas.

Debido a que el estudio se basa en el consumidor Ecuatoriano, y la poblacion
supera los 500.000 habitantes es decir, un universo infinito y que es heterogéneo
debido a los conocimientos, el entorno en el que se desenvuelven las diferentes

formas de comportamiento, los pensamientos, habitos y costumbres.
Vamos a distinguir entre poblaciones infinitas (de tamafio muy grande, indefinido,
cuyo tamafo exacto podemos desconocer) y poblaciones finitas (tamafio mas

reducido y que conocemos).

En la practica disponemos de tablas en los que podemos ver con toda facilidad el

tamafio necesario de la muestra en funcién del tamafio de la poblacion, del nivel
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de confianza y del margen de error tolerado; es muy util sin embargo entender
las férmulas (que por otra parte son muy sencillas) porque nos hacen ver cémo se

relacionan las variables que condicionan el tamafio de la muestra.

Explicamos los simbolos de la formula, que corresponden a las variables indicadas

en el parrafo anterior.

z = Valor de z correspondiente al nivel de confianza; Un nivel de confianza del
95% (también lo expresamos asi: a = 0,05) corresponde a z = 1.96 sigmas o
errores tipicos; z = 2 (dos sigmas) corresponde a un 95,5% (aproximadamente, a
= 0,045).

Con z = 2,57 el nivel de confianza sube al 99% (nos equivocariamos una vez de
cada 100), pero como aumenta el numerador aumenta el cociente... que es N, y
haran falta mas sujetos (y mas trabajo y mas gastos).

pq = Varianza de la poblacion

Como la varianza de la poblacion la desconocemos, ponemos la varianza mayor

posible porque a mayor varianza haré falta una muestra mayor.

Recordamos el significado de los simbolos:

p = proporcién de respuestas en una categoria (sies, respuestas correctas, unos

en la codificacidén usual, etc.)

g = proporcion de repuestas en la otra categoria (noes, ceros en la codificacion

usual).

Capitulo 3. Universo Muestral 39



“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

La varianza en los items dicotomicos (dos respuestas que se excluyen
mutuamente) es igual a pq y la varianza mayor (la mayor diversidad de
respuestas) se da cuando p = g = 0,50 (la mitad de los sujetos responde si y la
otra mitad responde no) por lo que en esta férmula pg es siempre igual a (0,50)
(0,50) = 0,25 (es una constante).

En las fichas técnicas de las encuestas socioldgicas que se publican en la prensa
es normal indicar que la muestra ha sido escogida partiendo de la hipotesis de que

p =g = 0,50 a veces se expresa de otras maneras: P = Q =50, 6 p/q = 50, etc.).

El suponer que p = q quiere decir que para escoger la muestra nos ponemos en la
hipétesis de que en la poblacion hay la maxima diversidad posible: un 50% va a
decir que si y otro 50% va a decir que no, de esta manera, y por lo que respecta a
la varianza de la poblacién, no corremos riesgos de quedarnos cortos en el
namero de sujetos. Este valor de pg (= 0,25) es vélido (valido para calcular el
tamafo de la muestra) aun cuando las preguntas no sean dicotomicas.

e = Error muestral

Lo representamos con la letra e (no es el Unico simbolo que se utiliza) que
significa error o desviacion posible cuando extrapolemos los resultados. Es el

margen de error que aceptamos.

Si el margen de error es 3,16%, en la formula pondremos e = 0,0316. Si dice que
si un 64,3% en la muestra, entendemos que dice que si en la poblacion entre un
(64,3 — 3,16) % y un (64,3 + 3,16) %. Cuanto mas bajo sea este error probable,
gue es el denominador, aumenta la precision pero también subird obviamente el

cociente: haran falta mas sujetos (y sube el precio, etc.).

Observando la férmula vemos que, efectivamente, el tamafio de la muestra

(cociente o resultado de la formula) sera mayor segun sea mayor el nivel de
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confianza y la varianza esperada en la poblacion (humerador en la formula) y
segun sea menor el margen de error que estamos dispuestos a admitir

(denominador en la formula).

Por ejemplo ¢qué muestra necesitaremos con un nivel de confianza del 95% (o a
= 0,50), al que corresponde z = 1,96, y admitiendo un margen de error del 5% o
del 2%7? Ya sabemos que pq = 0,25.

La féormula para poblaciones infinitas es la siguiente:

o ZZ+P+Q
T 2
En donde
Z?= Nivel de confianza
p = Probabilidad a favor
g = Probabilidad en contra
n = Numero de elementos (tamafio de la muestra)
e = Error de estimacion (precision de los resultados)
7%= 1,96
p =0,50
g=0,5
n=X
e=5%
Tl:(l.@ﬁﬁ(ﬂ.sﬂﬁn.su}zz334_16

(0, 05)2

La muestra seleccionada es de 385 elementos que se tomaran en consideracion

para las encuestas.
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3.5 DETERMINACION DE MUESTREO

El método de muestreo utilizado para esta investigacion es el Probabilistica,
aleatorio simple (al azar) es decir que se elige al azar entre los diferentes sectores
dela ciudad; norte centro, sur y sur oeste con, y escogimos los sectores norte para
este caso dado que aqui se concentran la mayor cantidad de empresas.

3.6 DISENO DEL CUESTIONARIO

Se procedidé a la elaboracion de las preguntas en base a los tipos de preguntas

gue conocemaos:

e Abiertas
e Cerradas
e Semi-cerradas

e Opciones

3.7 METODOLOGIA CUALITATIVA

3.7.1 LA OBSERVACION DIRECTA

Técnica de recogida de la informacién que consiste basicamente, en observar y
recoger las actuaciones, comportamientos y hechos de las personas, tal y como

las realizan habitualmente.

3.7.1.1 Observacioén estructurada

Es un plan de recogida de datos mediante observacion, llevada a cabo en el
contexto natural en el que se produce el fendmeno que se quiere observar y en el

que el investigador trata de establecer algun tipo de control sobre la situacion.
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Este tipo de investigacion se desarrollara en locales de los centros comerciales de
mayor afluencia en la ciudad, dado que aqui podemos notar que existen ciertas
labores que se originan del marketing social.

También haremos un monitoreo de desempefio de la publicidad que existe
actualmente en los diferentes medios masivos y analizarlos desde la dptica de la
estrategia publicitaria global y se ajusta a los requerimientos de la campaiia y el

posicionamiento de la marca.
3.7.1.2 Medidas de la observacion

La medicion de la Observacion se realiza con los siguientes criterios de medicion:

Ocurrencia: Nos informa si determinado fendmeno o suceso aparece 0 no
durante el periodo de observacion; es decir que durante el lapso de la

observaciéon deben ocurrir las compras de las prendas por parte de las mujeres.

Frecuencia: Es el nUmero de veces que sucede la compra durante el periodo de

observacion. La frecuencia a su vez se divide en absoluta y en relativa.

Latencia: Es el tiempo que transcurre el proceso de compra desde la aparicion de

un estimulo y la reaccion ante el mismo.

Duracion: Es el tiempo durante el que se manifiesta el fendmeno (reacciones

ante las decisiones y compras) objeto de la investigacion.

Intensidad: Es la fuerza con la que el fendmeno que estamos observando
aparece en un momento dado de la observacidén, esto significa horas pico,

ambientes presentados, colores, olores, y otros estimulos que se aplicaran.
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3.7.2 ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD:

Esta técnica consiste en la realizacion de una entrevista personal estructurada no
estructurada, cuyo objetivo principal es indagar de manera exhaustiva a una sola
persona, de forma de que la misma se sienta comoda y libre de expresar en
detalle sus creencias, actitudes y sentimientos sobre un tema en estudio. Se
realiza principalmente en investigaciones exploratorias, sobre todo en estudios
donde el problema a investigar se relaciona con aspectos confidenciales,
delicados o embarazosos, o cuando la presion de un grupo puede afectar las
respuestas del entrevistado. Asi mismo, se constituye en una herramienta
indispensable en estudios cualitativos empresariales donde las limitaciones de

tiempo de los entrevistados y los temas tratados lo requieren.

Es una conversacion que se realiza entre dos, y solo dos, personas. La intimidad y
complicidad que exige la entrevista en profundidad se romperian si ésta se
realizara con mas de un entrevistador/a ya que tanto el nivel de dependencia-
sumisién como el de inseguridad se acentuarian, siendo un obstaculo para crear
un clima de confianza que permita la obtencion de respuestas validas. Por otro
lado, hay que tener en cuenta que un entrevistador/a dificilmente podria
entrevistar a mas de una persona al mismo tiempo ya que, ademas de crear
confusion, no estaria asegurado el anonimato que exige la técnica. En este
sentido, las entrevistas en profundidad son “encuentros reiterados, cara a cara,
entre el investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la
comprension de las perspectivas que tienen los informantes respecto de sus vidas,
experiencias y situaciones, tal como las expresan con sus propias vidas’, en las
cuales el entrevistador/a, lejos de asimilarse a un robot recolector de datos, es el

instrumento de la investigacion y no lo es un protocolo o formulario de entrevista”.
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3.7.2.1 Determinacion de los informantes para la entrevista

Son personas que laboran en empresas que han realizado actividades altruistas,
de relaciones publicas, agencias de publicidad, o entidades sin fines de lucro,

ONG’s, Fundaciones, etc.

Han tenido experiencia en conducir campafas de relaciones publicas u

organizaron actividades altruistas y poseen experiencia en relaciones publicas.

3.7.2.2 El guion de la entrevista en profundidad

En base a las hipotesis y teorias de partida, se elabordé un guion para realizar la
entrevista, dicho instrumento comienza con una introduccion en la que se
especifican el objetivo de la investigacion, la utilizacién que se hara de los datos,
la razén de utilizar la entrevista en profundidad como técnica de investigacion, el
patrocinador y/o impulsor de la investigacion, hay que sefialar que el guion es un
Unicamente mapa de referencia que utilizaremos para no perdernos durante la
entrevista. En este sentido, tenemos que aceptar y respetar el hecho de que el
entrevistado/a adopte una direccion diferente a la que habiamos previsto en el
guion hablando sobre temas no incluidos o alterando el orden de las preguntas.
Eso si, aun alterando el ritmo y el orden de las preguntas, hemos intentado hablar
de todos los temas importantes que habiamos previsto en un principio volviendo,
en la medida de lo posible y de forma muy sutil, a los temas no analizados. Con la
ayuda del guion, nos hemos acercado al mundo de significados del entrevistado/a
poco a poco. En un principio utilizando preguntas generales y, a medida que
transcurrio la entrevista, nos introducimos en el significado profundo que atribuye a

Sus comportamientos, vivencias y experiencias.
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3.8 INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

3.10. 2 CRONOGRAMA

Junio |Julio |Agosto | Septiembre
Disefio del cuestionario X
Prueba del cuestionario X
Muestreo X
Trabajo de campo X X
Cadificacion y tabulacion de datos X
Elaboracion de los resultados de la X
investigacion
Informe técnico X

3.8.1 DISENO DEL CUESTIONARIO

Buenos dias, me encuentra realizando una encuesta para conocer opiniones
sobre actividades de relaciones publicas y eventos benéficos de las empresas, le

ruego me conceda unos minutos para hacerle unas preguntas breves.

Empresa donde labora Ubicacion
Cargo Edad

1.- ¢ Conoce usted alguna empresa cuya actividad sea sin fines de lucro?

2.- ¢ Alguna vez acudié a una actividad benéfica de su empresa?

SI [] NO [

Mencionar cual:

3.- ¢Ha acudido a alguna actividad benéfica de otra empresa?
st [] Nno L]

Mencionar cual:
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4.- ¢Qué marcas (publica o privada) recuerda usted que hayan realizado

actividades benéficas en este afio, podria mencionar unas tres?

Mencionar

5.- ¢Cree usted que las empresas que realizan actividades altruistas o benéficas

pueden generar alguna imagen positiva en el publico general?

6.- ¢Recuerda usted a alguna empresa que haya realizado alguna actividad

altruista que haya mentido o generado alguna imagen negativa?

s [] NO[ ]

En caso de respuesta afirmativa mencionar:

7.- ¢Cuél es su criterio respecto de las empresas privadas que realicen
actividades benéficas, sociales o altruistas frente a la comunidad en la que se

encuentran?

8.- ¢Cree usted que las empresas privadas que realizan actividades benéficas,

sociales o altruistas son innovadoras?, ¢ Por qué?

9.- ¢Considera usted que las empresas sin fines de lucro con marcas sociales

pueden liderar el mercado versus las empresas con marcas privadas?
s [ No [
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10.- ¢ Cudl es su opinién acerca de las actividades que hacen las marcas publicas

(sin fines de lucro) frente a las marcas privadas?, ¢ existen diferencias marcadas?

st [ ] NO [ ]

11.- ¢Considera usted que para que una empresa se fortalezca su imagen frente

al mercado deberia realizar actividades benéficas, sociales o altruistas?

12.- ¢Piensa usted que las empresas que se dedican a actividades benéficas en

general logran vender mas sus productos o servicios que las que no lo hacen?

st [ ] NO [ ]

13.- Enumere del 1 al 5 (siendo 1 la menos importante y 5 la mas importante) las
actividades que pueden realizar las empresas para fortalecer o mejorar su imagen
frente al mercado.

____Invertir mas en actividades benéficas, sociales o altruistas

____Hacer publicidad con alta intensidad

____Intervenir en asuntos de preservacion de la naturaleza

____Invertir mas en investigacion de mercado

Realizar promociones periddicas
14.- Enumere del 1 al 5 (siendo 1 la menos importante y 5 la mas importante)
sobre su percepcién acerca de las empresas que hacen labor social en su

mercado.

Son innovadoras

Son confiables y actdan con seriedad
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Tienen fortaleza frente a sus competidores

Se preocupan por la comunidad y generan bienestar
Tienen buen capital para hacer obras sociales
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3.8.2 GUION DE LA ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

(Dirigida a personas que toman decisiones sobre actividades de Relaciones
Pulblicas, Acciones benéficas o altruistas)

Empresa donde labora Ubicacién
Cargo Edad

1.- ¢Qué porcentaje de las acciones sin fines de lucro le dedica su empresa con
relacion a las acciones de marketing pura y que efectos en el presupuesto total ha

generado?

2.- En los ultimos 5 afios como ha sido la utilizacion de actividades de relaciones
publicas, benéficas o sociales, ¢ ha incrementado o disminuido?
3.- ¢Los directivos de su empresa aprueban el hecho de realizar actividades

sociales o sin fines de lucro?

4.- ¢Piensa usted que las empresas deben estar preparadas para que su

orientacion sin finalidad de lucro pueda estar en su misién o vision?

5.- ¢Ha notado que la marca o marcas del portafolio de su empresa se ha

fortalecido por el hecho de entrar en el marketing social?
6.- ¢Ha realizado investigacion de mercados para conocer el pensamiento de su
publico consumidor sobre las acciones benéficas o altruistas?, ¢ Qué resultados ha

obtenido?

7.- ¢ En el mercado en donde operan sus marcas, estan otras marcas “peleando”

participacion utilizando estrategias de marketing social?
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8.- ¢ Piensa usted que el publico percibe a la empresa que actia con estrategias
de marketing social pueda liderar el mercado?

3.9 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.9.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

TIPO DE ENPRESA DONDE LABORA

TIPO CANTIDAD | %

Privada 250 65%

Publica 135 35%

Total 385 100%
70% 65%

60% -

50% —

40% —

2327

30% -

20%

10% -

0% -

Privada Publica

Cuadro #3.9.1.1
Investigacion Propia
Elaboracion: Autoras del proyecto
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En la distribucion de la encuesta logramos contactar al 65% de los encuestados

que laboran en instituciones privadas, y sélo el 35% laboran en empresas

publicas. En la ciudad de Guayaquil, hoy en dia tenemos mas empresas privadas

y aunque ha crecido el numero de instotuciones publicas existe una marcada

diferencia por la cantidad de unas frente a las otras.

TIPO DE EMPRESA

TIPO CANTIDAD | %
Comercial 95 25%
Importador 76 20%
Servicios 69 18%
Financiero 55 14%
Turismo 45 12%
Medios de comunicacion |45 12%
Total 385 100%
30%
25%
25%
20%
20% - 18%
o 14%
15% 17% 12%
10%
5%
0% T T T T
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Cuadro #3.9.1.2
Investigacion Propia

Elaboracién: Autoras del proyecto
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Nuestra ciudad posee diferentes tipos de empresas, sobre todo en la parte
comercial, ademas en esta linea muchas empresas importadoras, por lo tanto en
estos rubros suman el 45%, seguido de las empresas de servicios con el 18%,
empresas de actividades financieras con el 14%, turisticas con el 12% y medios
de comunicacion el 12%, consideramos que con esto cubrimos las principales

tipos de empresas que posee nuestra ciudad.

SECTOR DONDE LABORA

TIPO CANTIDAD | %
NORTE 110 39%
CENTRO 75 26%
VIA A DAULE 65 23%
SUR 20 7%
VIA A LA COSTA 15 5%
Total 285 100%
45%
40% 39%
35%
30% 6%
25% 23%
20%
15%
10% 204
» — ot
o | e
NORTE CENTRO  VIAA DAULE SUR VIAA LA
COSTA

Cuadro #3.9.1.3
Investigacion Propia

Elaboracién: Autoras del proyecto
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Encontramos que la mayoria de los encuestados se ubican en el sector norte de la
ciudad, de hecho alli se concentra efectivamente mas empresas, este rubro
significo el 39%, en el centro existen empresas comerciales, importadoras y de
servicios financieros con un porcentaje del 26%, via a Daule el 23%, en la zona
industrial como se le denomina, el sur solamente el 7% y via a la costa con menor

escala en el 5%.

CARGO QUE OSTENTA EN LA EMPRESA

TIPO CANTIDAD | %
Empleado 160 42%
Supervisor 85 22%
Jefe de area 64 17%
Gerente 43 11%
Duefio de negocio 33 9%
Total 385 100%
45% 42%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

11%
9%

10%
5%

0%

Empleado Supervisor  Jefe de area Gerente Duefio de
negocio

Cuadro #3.9.1.4
Investigacion Propia
Elaboracién: Autoras del proyecto
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El grueso de nuestros encuestados es el 42% que son empleados de las
diferentes instituciones que mencionamos en el item anterior, el 22% supervisores
y el 17% jefes y gerentes con el 11%, es decir que en los mandos medios existe
una distribucion del 49% entre estos dos rubros, es decir que aqui se concentra la
mayor cantidad de nuestros investigados, finalmente tenemos a los duefios de

negocios con el 9%.

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

TIPO FRECUENCIA %

25 a35afos |145 38%
36 a 45 anos |98 25%
46 a 55 anos |84 22%
56 en adelante |58 15%
Total 385 100%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

25a 35anos 36a45anos 46a 55 afos 56 en adelante

Cuadro #3.9.1.5
Investigacion Propia
Elaboracién: Autoras del proyecto
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La distribucion de los encuestados por rangos de edad la empezamos desde los

25 afos y hasta los 35 en el primer caso, esto se debe a que en estas edades las

personas han tenido mas experiencia en cuanto a los temas que hemos abordado,

esto es el 38% de la muestra, de 36 a 45 afos tenemos el 25%, de 46 a 55 afios

con el 22% y de 56 afios en adelante con el 15%.

CONOCE USTED ALGUNA EMPRESA CUYA ACTIVIDAD SEA SIN
FINES DE LUCRO

No. Empresas Frecuencia| o,

1 Loteria Nacional 82 21%
2 APROFE 58 15%
3 Cruz Roja 50 13%
4 F. Manuela Espejo 45 12%
5 Hogar por Cristo 38 10%
6 Club de Leones 29 8%
7 INFA 25 6%
8 Casa del hombre doliente |19 5%
9 Alcohdlicos Anénimos 12 3%
10 F. Poly Ugarte 8 204
11 Otros 19 5%

Total 385 100%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

21%

15%

13%
12%
10%

ia  APROFE CruzRoja F.Manusla Hogar por  Club de
| Es|

Nacianal pejo Criste Leanes

6%
5%

ambre  Andnimes  Ugarte

5%
2%

icos  Poly Otros

Cuadro #3.9.1.6

Investigacion Propia

Elaboracién: Autoras del proyecto
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La empresa que mas recordacion ha tenido es Loteria Nacional con el 21%, sigue
Aprofe con el 15%, Cruz Roja con el 13%, Fundacion Manuela Espejo con el 12%,
Hogar por Cristo con el 10%, estas son las que mas fueron mencionadas, las
demas tienen un porcentaje pequefio, y por lo tanto nos remitiremos a las

opiniones de las personas referente a estas empresas.

ALGUNA VEZ ACUDIO A UNA ACTIVIDAD BENEFICA DE SU
EMPRESA

TIPO CANTIDAD |%

Sl 220 57%

NO 125 32%

No responde |40 10%

Total 385 100%
60% 57%

50% —

40% -

32%

30% -

20% —
10%

10% -

0%

Sl NO No responde

Cuadro #3.9.1.7
Investigacion Propia

Elaboracion: Autoras del proyecto
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En esta pregunta encontramos que el 57% de las personas encuestadas han
respondido afirmativamente, el 32% no ha acudido a alguna actividad que la
empresa donde labora haya realizado, esto nos deja entrever que mas del 50% si

ha colaborado. Un 10% no respondio ni afirmativa ni negativamente.

EN QUE ACTIVIDAD HA PARTICIPADO EL COLABORADOR DE LA
EMPRESA

No. Actividad Frecuencia | o

1 Casa abierta 88 23%
2 Donaciones y colectas publicas |65 17%
3 Visita a hogares 49 13%
4 Voluntariados 42 11%
5 Charlas benéficas 38 10%
6 Auspicios de eventos 32 8%
7 Alianza con marcas o empresas |28 7%
8 Web para donaciones 23 6%
9 Visitas protocolarias 20 5%

Total 385 100%

25%

23%

20%
17%
15% -~
” 13%
11% .
10%
10% 297
7%
6%
5%
- i—i:
0% . T - . - . . .
Casaabierta Donacionesy Visitaa Valuntariados as Auspiciosd W Wisi
colectas hogares I c eventos ci c i

Charl le Alianzacon Wweb para isitas
henéficas marcas o donaciones protocolarias
publicas Empresas

Cuadro #3.9.1.8
Investigacion Propia
Elaboracién: Autoras del proyecto
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Del total anterior se desprende que la mayoria con el 23% acudié a una casa
abierta, el 17% particip6é con donaciones, el 13% visitaron hogares, hospitales, etc.
El 11% con voluntariados en comunidades, grupos sociales, etc., el 10% con
charlas técnicas en el campo, en sectores vulnerables, sectores periféricos, el 8%
con auspicios a eventos, shows, etc., el 7% en alianzas de la marca de su
empresa con otras empresas 0 marcas, 6 % a través de la Internet con
suscripciones o participaciones virtuales, y el 5% visitas protocolarias donde
delegaciones de la empresa hicieron visitas a otras organizaciones como

universidades, organismos de ayuda social, etc.

ACUDIO A EVENTOS BENEFICOS DE OTRAS EMPRESAS

TIPO CANTIDAD | %
NO 300 78%
Sl 75 19%
No responde |10 3%
Total 385 100%
90%
20% 78%
70%
60%
50%
40%
30%
19%
20% -
10% - 3%
0% - . . d .
NO Sl Noresponde

Cuadro #3.9.1.9
Investigacion Propia

Elaboracién: Autoras del proyecto
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En esta pregunta, la gran mayoria con el 78% no acudié a enevtos benéficos o
altruistas a favor de otras empresas, sélo el 19% lo hizo por razones de
investigacion de la competencia, para indagar que es lo que ofrecian o se llevaba

a cabo operativamente hablando. El 3% no respondié nada.

A QUE TIPO DE EVENTO BENEFICO ACUDIO

No. Actividad Frecuencia| o,

1 Donaciones y colectas publicas |92 24%
2 Casa Abierta 62 16%
3 Alianza con marcas o empresas |48 12%
4 Auspicios de eventos 40 10%
5 Voluntariados 38 10%
6 Visita a hogares 34 9%
7 Charlas benéficas 29 8%
8 Web para donaciones 22 6%
9 Visitas protocolarias 20 5%

Total 385 100%
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20% -
16%

15% - 7%
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e | 0
10% - 8o

i i N
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0% - . . . . . . . . I

Donacionesy CasaAbierta Alianzacon Auspiciosde Voluntariados  Visitaa Charlas Web para Visitas
colectas marcaso eventos hogares benéficas  donaciones protocolarias
pulblicas empresas

Cuadro # 3.9.1.10
Investigacion Propia

Elaboracién: Autoras del proyecto

Capitulo 3. Resultados de la Investigacion 59



“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

Las donaciones y colectas publicas han sido las que recordaron haber asistido,
esto es el 24%, las casas a biertas que tan de moda se encuentran entre las
actividades sin fines de lucro, sobre todo en lo que concierne a salud, educacion,
servicios publicos, etc.,, esto es el 16%; alianzas con marcas y eventos
compartidos el 12%; auspicios de eventos en las que la empresa participd con el
10%; voluntariados el 10%, y a partir de visitas a hogares y hospicios u hospitales,
charlas benéficas, web para donaciones, y visitas protocolarias son los rubros de

menor escala.

QUE MARCAS (PUBLICA O PRIVADA) RECUERDA USTED QUE
HAYAN REALIZADO ACTIVIDADES BENEFICAS

No. Empresas Frecuencia| o

1 Loteria Nacional 82 21%
2 Coca Cola 72 19%
3 Claro 65 17%
4 Yanbal 45 12%
5 Movistar 31 8%

6 Nestlé 27 7%

v McDonald's 22 6%

8 Produbanco 41 11%

Total 385 100%

25%

20% — 192
17%
15%
12%
11%
10% | 290
7%

6%
o i i
0%

i occacaola aro vanbal T3 - é rac onnald Produbance

Macional

Cuadro #3.9.1.11
Investigacion Propia

Elaboracién: Autoras del proyecto
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Marcas que se encuentran posicionadas en el mercado han sido las que mas se
recuerdan cuando se consulté sobre actividades benéficas que hayan realizado en
este afo, estas son: Loteria Nacional con el 21%; Coca Cola con el 19%; Claro
con el 17%; Yanbal con el 12%; Movistar con el 8%; Nestlé con el 7%;
McDonald'scon el 6% y el restante de marcas con menor proporcidon que no

alcanzaron porcentajes significativos dentro de la muestra.

LAS EMPRESAS QUE REALIZAN ACTIVIDADES ALTRUISTAS O
BENEFICAS PUEDEN GENERAR ALGUNA IMAGEN POSITIVA

TIPO CANTIDAD |%
Sl 358 93%
NO 22 6%
No responde |5 1%
Total 385 100%
100% g3%%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30% -
20% -
10% | 6% 1%
0% - . |
Sl NO Mo responde

Elaboraciéon: Autoras del proyecto
Investigacion Propia
Cuadro #3.9.1.12
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En esta pregunta las respuestas fueron un tanto rotundas, dado que el 93% cree

que una empresa que realiza actividades altruistas, benéficas o se ayuda social

pueden elevar su imagen y ser positivas ante la percepcion de sus publicos, el 6%

respondié negativamente y el 1% no respondio.

CRITERIOS ELEGIDOS DE LA PREGUNTA ANTERIOR

No. Criterios Frecuencia |y,
1 Se cree que son serias 52 14%
2 Sus directivos tienen calidad humana 49 13%
3 Se identifican como solidarias 47 12%
4 Tienen filosofia de servicio a la gente 35 9%
5 Aportan con sus ganancias a causas justas |31 8%
6 Deben hacerlo siempre 27 7%
7 La gente necesita de estas empresas 25 6%
8 son empresas fuertes 19 5%
Total 285 74%
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Cuadro # 3.9.1.13

Investigacion Propia
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Elaboracién: Autoras del proyecto

Entre las causas que eligieron como las que producen imagen positiva estan:Se
cree que son serias: con el 14%; los directivos tienen calidad humana y la reflejan
en sus empresas, esto es el 13%; se perciben o identifican como solidarias con el
12%; tienen dentro la filosofia del servicio a la comunidad con el 9%; Aportan con
sus ganancias a las causas justas, esto es el 8%; Creen que las empresas deben
hacerlo siempre en favor de los necesitados con el 7%; La gente necesita de las
empresas altruistas es el 6%; y porqgue son empresas fuertes y pueden ayudar con
el 5%.

ALGUNA EMPRESA QUE HAYA REALIZADO ALGUNA ACTIVIDAD
ALTRUISTA QUE HAYA MENTIDO O GENERADO ALGUNA
IMAGEN NEGATIVA

TIPO CANTIDAD |%
NO 370 96%
Si 8 2%
No responde |7 2%
Total 385 100%

120%

100% 96%

80% -

60% -

40%

20% -+

2% 2%
0% - 4

NO Sl Noresponde

Cuadro #3.9.1.14

Investigacion Propia
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Elaboracién: Autoras del proyecto

El 96% de las personas no recordd alguna marca que habiendo realizado alguna
actividad haya tenido un resultado negativo, no obstante, algunos recordaron un
hecho del fatbol, cuando las empresas ayudan a solventar los gastos operativos
de los equipos de futbol, el caso de Coca Cola que le retir6 el auspicio de
Barcelona cuando no ganaba ningin campeonato ni participacion en eventos
internacionales, esta situacion después de un estudio que hiciera la marca de
bebidas gaseosas encontr6 que el nivel imagen que desplegaba la marca
“Barcelona” no era la adecuada por lo tanto tuvo que retirarle el patrocinio, esto
sucedid en la década de los noventa. Sobre este casose record6é puntualmente,
pero nada mas profundo que se haya mencionado con otras marcas.

CRITERIO RESPECTO DE LAS EMPRESAS PRIVADAS QUE
REALICEN ACTIVIDADES BENEFICAS, SOCIALES O ALTRUISTAS
FRENTE A LA COMUNIDAD ENLA QUE SE ENCUENTRAN

No. Criterios Frecuencia |

1 Manejan bien su imagen 74 19%
2 Es una buena tactica comercial 72 19%
3 Creo que saben lo que hacen 56 15%
4 Compiten mejor que otros 49 13%
5 Se ganan al pablico 42 11%
6 Son respetables 39 10%
7 Otros 53 14%

Total 385 100%
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Cuadro # 3.9.1.15
Investigacion Propia

Elaboracion: Autoras del proyecto

Las personas encuestadas consideran que cuando una empresa realiza
actividades benéficas, altruistas o que generen bienestar social, la comunidad en
la que operan pueden pensar en los siguientes criterios que se mencionaron:
Manejan bien su imagen con el 19%, piensan que es una buena tactica comercial
el 19%; tienen un “Know How” o saben lo que hacen en cuanto a Relaciones
Pablicas con el 15%; compiten mejor que otros con el 13%; saben ganarse al
publico con el 11%; unos consideran que son empresas respetables con el 10%;
otros criterios que sustentaron como, son muy activas en cuanto a la ayuda social,
la comunidad merece la ayuda ya que compran sus productos, etc., fueron

criterios de menor valia para la muestra seleccionada.
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LAS EMPRESAS PRIVADAS QUE REALIZAN ACTIVIDADES
BENEFICAS, SOCIALES O ALTRUISTAS SON INNOVADORAS

TIPO CANTIDAD | %

Sl 205 53%
NO 143 37%
No responde |37 10%
Total 385 100%

60%

53%
50% —

40%

30% -

20% —

10%
10% -

0% -
Sl NO No responde

Cuadro # 3.9.1.16
Investigacion Propia
Elaboracion: Autoras del proyecto

El criterio de que una empresa altruista se percibe como innovadora no esta
sustentada positivamente dado que solo el 53% piensan que esto es cierto, sin
embargo el 37% piensa que no es correcto esta aseveracion, y el 10% prefirié no

responder la pregunta.
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S| COMPARAMOS A LAS EMPRESAS SIN FINES DE LUCRO CON
RELACION A LAS COMERCIALES, CUAL DE LAS DOS PODRIA
LIDERAR MEJOR EL MERCADO SI UTILIZA ESTRATEGIAS DE
MARKETING SOCIAL

TIPO DE EMPRESA CANTIDAD %
Comerciales 312 81%
Sin fines de lucro 61 16%
No responde 12 3%
Total 385 100%
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81%

80% -

70% -

60% -

50% -~

40% -

30% -

20% -

o
10% 39

0% -

Comerciales Sin fines de lucro No responde

Cuadro # 3.9.1.17
Investigacion Propia
Elaboraciéon: Autoras del proyecto

Esta pregunta confrontaba la situacion entre las empresas privadas y las publicas
0 que realizan actividades sin fines de lucro, por lo tanto desde este punto
comparativamente hablando las personas consideran que Las empresas

comerciales combinan los asuntos sociales y de altruismo con la publicidad
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agresiva y pueden hacerse conocer mejor, por eso superan a las empresas no
lucrativas. Este criterio se sustenta con el 81% de las personas que respondieron
afirmativo a las empresas comerciales, el 16% cree que son las empresas

publicas o sin fines de lucro, y el 3% no responde.

OPINION ACERCA DE LAS ACTIVIDADES QUE HACEN LAS
MARCAS PUBLICAS (SIN FINES DE LUCRO) FRENTE A LAS
MARCAS PRIVADAS

No. |Criterios Frecuencia| o

1 Lo social impacta mas que lo publicitario 105 27%
2 Mas expertas son las empresas sin fines de lucro |78 20%
3 La empresas privadas usan mas publicidad 62 16%
4 Las fundaciones usan mas la ayuda social 49 13%
5 Empresas privadas usan las redes sociales 35 9%

6 Cada una usa sus estrategias segun su capacidad | 29 8%

7 No hay diferencia entre las dos 27 7%

Total 385 100%
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Cuadro #3.9.1.18
Investigacion Propia
Elaboracién: Autoras del proyecto
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El criterio de los encuestados respecto de las marcas publicas frente a las marcas
privadas, consideran que las actividades sociales tienen mas impacto en la mente
0 percepcion de la gente, debido a que lo social es bien visto frente a un trabajo
publicitario, esto deja entrever que las acciones comunicacionales naturales son
aceptadas por la personas de una determinada comunidad; el 27% de ellos cree
que lo social impacta mas que lo publicitario; el 20% piensa que las empresas sin
fines de lucro son mas expertas en el manejo de las acciones altrusitas; el 16%
piensa que las empresas comerciales usan mas el recurso publicitario a favor de
las acciones comunicacionales en la sociedad; el 13% piensan que las
fundaciones usan la ayuda social como herramienta de comunicacién frente a las
marcas comerciales que usan la publicidad; el 9% piensan que ahora las
empresas privadas usan la redes sociales como instrumento de publicidad; el 8%
considera que cada una en su estructura usa de acuerdo a su capacidad la mejor
herramienta; y un 7% piensa que no hay diferencia entre la una y la otra, estos

creen que son iguales las acciones.

PARA QUE UNA EMPRESA SE FORTALEZCA SU IMAGEN
FRENTE AL MERCADO DEBERIA REALIZAR ACTIVIDADES
BENEFICAS, SOCIALES O ALTRUISTAS

TIPO CANTIDAD | %

Sl 287 75%
NO 78 20%
No

responde |20 5%
Total 385 100%
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Cuadro # 3.9.1.19
Investigacion Propia

Elaboracion: Autoras del proyecto

El 75% de los encuestados cree qu para que una empresa se fortalezca en su
imagen debe hacer actividades altruistas y de ayuda social, el 20% considera que

no es asi como se forja una imagen, y un 5% no sabia o no respondié la pregunta.

LAS EMPRESAS QUE SE DEDICAN A ACTIVIDADES BENEFICAS
EN GENERAL LOGRAN VENDER MAS SUS PRODUCTOS O
SERVICIOS QUE LAS QUE NO LO HACEN

TIPO CANTIDAD %

Sl 185 48%
NO 160 42%
No responde |40 10%
Total 385 100%
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Cuadro # 3.9.1.20
Investigacion Propia

Elaboracion: Autoras del proyecto

En esta pregunta sobre las empresas que hacen actividades benéficas, venden
mas que las que no hacen las respuestas se ponderaron casi a la par, por el si el

48% y por el no el 42%; y un 10% no respondid o no sabia la respuesta.

LAS ACTIVIDADES QUE PUEDEN REALIZAR LAS EMPRESAS
PARA FORTALECER O MEJORAR SU IMAGEN FRENTE AL
MERCADO.

Descripcion 1 2 3 4 5 | Total

Invgrtlr mas en actividades benéficas, 14% | 119% | 279% | 25% | 23% | 100%
sociales o altruistas

Frecuencia 53 43 | 105 | 97 87 385
Hacer publicidad con alta intensidad 6% | 15% | 23% | 21% | 35% | 100%
Frecuencia 25 56 89 80 | 135 | 385

Intervenir en asuntos de preservacion de

25% | 24% | 20% | 16% | 15% | 100%
la naturaleza

Frecuencia 95 94 78 62 56 385
Invertir mas en investigacion de mercado | 25% | 20% | 23% | 17% | 14% | 100%
Frecuencia 98 78 89 67 53 385
Realizar promociones periédicas 14% | 21% | 29% | 20% | 17% | 100%
Frecuencia 53 79 | 110 | 78 65 385
Total 100%

Capitulo 3. Resultados de la Investigacion 71




“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

40%
359 35% ® Invertir mas en
0 actividades
henéficas, sociales o
30% 29% altruista
27% M Hacer plﬁ)licidad con
25% 9% 2 :
G 259%°7 24% 25% altaintensidad
25% . %23 PED
0921% 0% Yo 20%
eni F
20% = M Interv enir en asuntos de
6% 17% preservacion dela
. ’ 159% 5% 1o naturaleza
15% 14% 4% 3 149
119 M Invertir mas en
10% - investigacion de
6% mercado
5% - i Realizar promociones
periddicas
0% -
1 2 3 4 5

Cuadro #3.9.1.21
Investigacion Propia

Elaboracion: Autoras del proyecto

Los criterios sobre actividades que las empresas deben realizar para fortalecer su
imagen sueron las siguientes: el 75% cree que invertir mas en actividades
benéficas, sociales o altruistas es la mejor opcién y su calificacion esta entre la

escalade 3 ab.

El criterio de hacer publicidad con alta intensidad, se sitia entre el 3 y el 5 como

rangos que se evaluaron, estos suman el 79% de las respuestas.

Intervenir en asuntos de preservacion de la naturaleza NO aparenta ser una

opcion ya que el 69% respondio en la escala de 1 a 3.

Invertir mas en investigacion de mercado tampoco parece ser una opcion
importante ya que los entrevistados eligieron la calificacion entre 1 a 3 con el 68%.

Capitulo 3. Conclusiones de la Encuesta 72



“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

Realizar promociones periddicas al parecer también es una opcidn que genera
resultados favorables en cuanto a imagen dado que los encuestados evaluaron

entre el 3y 5 con el 66%, este rango es el mas bajo de los anteriores.

PERCEPCION ACERCA DE LAS EMPRESAS QUE HACEN LABOR
SOCIAL EN SU MERCADO

Descripcion 1 2 3 4 5 Total
Son innovadoras 31% |18% |25% |15% |11% |100%
Frecuencia 121 |70 95 56 43 385
Son confiables y acttian con seriedad 6% |13% |23% |22% |35% |100%
Frecuencia 25 |50 |89 |86 135 |385
Tienen fortaleza frente a sus competidores |23% |14% |32% |17% |14% |100%
Frecuencia 87 |54 |123 |67 |53 |384
Se preocupan por la comunidad y generan |13% [20% |9% |20% |38%
bienestar 100%
Frecuencia 49 78 35 78 145 | 385
Tienen buen capital para hacer obras|9% [14% |34% |23% [21%
sociales 100%
Frecuencia 35 |53 129 |88 |80 385
Total 100%
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Cuadro # 3.9.1.22
Investigacion Propia

Elaboracién: Autoras del proyecto
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Esta pregunta pretende obtener criterios personales sobre la percepcion acerca de
las actividades altruistas y que permiten reforzar criterios expuestos con
aterioridad en el cuestionario, y los resultados han sido los siguientes: Son
innovadoras no es la percepcion mas fuerte dado que las personas cualificaron

entre 1 y 3 alcanzando un 74% entre estos rangos.

Son confiables y actian con seriedad por el contrario si es positivo ante la
percepcion de los encuestados, su calificacion estuvo entre los rangos de 3 a5y

alcanzé el 80%.

Tienen fortaleza frente a sus competidores tampoco parece ser una percepcion

mejor definida por los encuestados, pues alcanzo el 69% en la escala de 1 a 3.

Se preocupan por la comunidad y generan bienestar el criterio se inclina al 67%
que esta en los rangos de 3 a 5; pero el restante 33% califica con rangos de 1 a 2.
Tienen buen capital para hacer obras sociales es un criterio bien sostenido ya que

el 78% le ha otorgado rangos entre el 3y 5.

3.9.2 CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

El esquema conceptual y practico del que hace referencia nuestro proyecto
podemos llevarlo a los resultados que hemos encontrado en la encuesta realizada,
con lo cual hemos detectado que la percepcion de las personas es que una labor
de marketing social, con tacticas que tengan que ver con el altruismo o la labor
social que genere una especie de ayuda para el buen vivir que no solo el gobierno
nacional promulga, sino que es una corriente de esta era post materielista en la
que vivimos, la gente acepta desde su punto de vista y cree en estas acciones, su
percepcion es que las empresas sin fines de lucro con mas expertas que las
empresas que producen marcas comerciales; que la experticia se forja por el que

hacer diario orientado hacia la comunidad, pero las empresaa comerciales tienen
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en la publicidad un arma fuerte, no obstante es mas facil entrar por la sensibilidad
que la comunidad tiene respecto de la ayuda, la labor social o el patrocinio o

mecenazgo.

Hay aspectos clave que podriamos incluir en el concepto que se pretenderia
entablar en una empresa que se decida optar por una estrategia que parta de las
Relaciones Publicas como herramienta de comunicacion dentro del Marketing Mix,
continuando por el camino del patrocinio como arma de compenetracién con la
comunidad buscando el altruismo como arma para conquistar una percepcifion
limpia, sobria y seria frente al mercado. Las empresas son vistas como confiables,
y es que actuar en el mercado con ayuda social y orientado a la preservacion de la
naturaleza o buscando el buen vivir permite crear un ambiente favorable para las

marcas.

La gente piensa que las empresas publicas, aquellas que realizan siempre
actividades orientadas a la ayuda social son mas expertas en este tema frente a
las empresas que manejan marcas comerciales que tienen a la publicidad como
su herramienta de poder y por esta razdn son expertas en el manejo del mensaje
creado. No obstante se podria hacer un verdadero mix utilizando un cruce de
conceptos y mensjaes que bien prodrian insertarse en la mente del publico para

establecer mejor un posicionamiento de marca.

3.9.3 ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

3.9.3.1 Operacionalidad de la entrevista

La entrevista se la desarrollé6 tomando en consideracién algunos aspectos que se
permitan para obtener la colaboracion voluntaria sobre criterios objetivos y
profundos respecto de quienes han tenido experiencia desarollando o ejecuntando

campafnas con acciones de Relaciones Publicas, patrocinios, auspicios, labore
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social y demas actividades que giran en torno al marketing social, estas personas
forman parte de nuestro target seleccionado y se encuentran labrando en los
mandos medios o son duefios de empresas que han podido forjar campafias y
poseen experiencia en este tratamiento, los cuales los denominaremos

informantes, y que a continuacion detallamos.

3.9.3.2 Informantes

Nonmbres Empresa Cargo

UEES Lcdo. José Manosalvas Jefe de RRPP
Publigrata Lcdo. Xavier Alarcon Gerente General

S| Crea Publicidad Ing. Xavier Chavez Gerente General
Cerveceria Nacional Sra. Elizabeth Ayala Jefe de Medios
Banadecsa Sr. Eduardo Palacios Gerente

Arca Ecuador Ing. Elizabeth Zernaqué Jefe de MKT

Grupo DIFARE S.A. Ing. Oscar Mejia Santana Jefe de MKT Relacional
Grupo DIFARE S.A. Ing. Delcito Alejandro Pluas  Jefe de Producto

3.9.2.4 Operacionalidad de la entrevista

Mediante una cita previa se solicitd que nos atendiera cada una de las personas
seleccionadas como informantes, los cuales en un promedio de una hora pudimos
llevar adelante la entrevista, para lo cual utilizamos un nimero de 8 preguntas
elaboradas como guia de temas a tratar y las que fueron grabadas en una
pequefia grabadora digital previamente con la autorizacion de las personas. Una a
una se fueron planteando las preguntas y los entrevistados tenian un promedio de
5 minutos para responder ampliamente cada tema, en algunos casos se debid
utilizar refuerzos con preguntas adicionales para profundizar mas las respuestas y
perspectivas a las que los entrevistados llevaban el tema en tratamiento. Una vez
gue se obtuvo la informacion se procedio al desgrabado (proceso de escribir lo

gue el entrevistado dijo) y luego la revision de la informacion para la interpretacion
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y analisis de las respuestas, finalmente se emitio un informe sobre los temas en

general tratados.

3.9.2.5 Resultados de la entrevista

¢, Qué porcentaje de las acciones sin fines de lucro le dedica su empresa con
relacion a las acciones de marketing puro y que efectos en el presupuesto

total ha generado?

Al parecer las empresas aun no definen porcentajes que se destinen de manera
oficial dentro del presupuesto general de mercadeo y que esté ligado a las
acciones sociales, mas bien este rubro es manejado por la gerencia general o por
un area que maneje las relaciones publicas y esta independiente de la estrategia
comercial. Algunos directivos consideran que esto lo pueden manejar
directamente la coordinacion general de la empresa comenta el Lcdo. José
Manosalvas, en principio, antes de mi llegada a la UESS este rubro estaba
asignado a oficina del Rector y de apoco ha ido soltando para poder manejarlo
bajo su supervision, al parecer las acciones sociales van encaminadas a cierta
filosofia un tanto editorialista y de imagen publica que se pretenderia manejar
desde la perspectiva de la personalidad de quien esta al frente de la organizacion
refiere el Lcdo. Xavier Alarcon de Publigrata, nosotros tenemos un cliente que se
llama Comandato y de alguna manera hemos intentado manejar desde nuestra
Optica y poder este rubro, pero el cliente prefiere manejarlo y cuando la parte
grafica se debe disefiar nos entrega un concepto que luego nos toca un poco
adaptarlo al esquema de comunicacion, con esto nos tratamos de llevar bien
porque nos interesa el grueso de la publicidad en medios masivos y creemos que
hasta cierto punto los patrocinios no generan en algunos casos mucho
presupuesto y mas bien el uso mediatico con boletines y el lobby para entrevistas
funciona en estos casos. Por eso no peleamos mucho este rubro y permitimos que

desde la oficina del duefio del negocio salga sus requerimientos, pero en todo
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caso estamos pendientes de recomendaciones estratégicas, sobre todo en
relaciones publicas que hagan que la empresa se preocupe por el bienestar
primero de los colaboradores internos y luego de la comunidad hacia donde se
dirige.

Podemos concluir en este punto que los presupuestos son generados con un
recurso ulterior y no esta destinado en los planes anuales, salvo en pocos casos
gue actividades de relaciones publicas con la estrategia de medios pueda generar,
pero muchas acciones orientan hacia la busqueda colaborativa de los medios de

comunicacion.

En los udltimos 5 afios como ha sido la utilizaciobn de actividades de

relaciones publicas, benéficas o sociales, ¢haincrementado o disminuido?

Las relaciones publicas han sido méas recurrentes que las acciones benéficas o
sociales, sin embargo hemos visto que se ganado terreno sobre todo porque se ha
descubierto por parte de los clientes que ante la saturacién de la publicidad en
medios masivos y la aparicion de la Internet que de alguna manera se vuelve
compleja pautar porque no sabemos en qué momento el publico se encuentra
expuesto a los medios masivos y de qué manera usa los medios sociales, esto
haya hecho que se replanteen los casos en que la publicidad vaya disminuyendo
su carga mediatica en los denominados ATL y busque medios alternativos
conjugando con acciones de patrocinio que nos ha dado resultados como es el
caso de los equipos de fatbol del campeonato nacional y de la seleccién refiere la
Sra. Elizabeth Ayala de la Cerveceria Nacional, en la actualidad tenemos un
problema serio con la nueva ley que nos limité al uso de medios alternativos y la
Web, por lo tanto todo lo que se haga en los puntos de venta, la activacion en
eventos generados muchas veces por nuestros propios recursos ha hecho que se
disminuya el impacto causado por la no publicidad masiva; somos y tenemos

marcas lideres que no podemos darnos el lujo de bajar la intensidad de
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comunicacién, porque suponemos que todas las bebidas alcohdlicas estan en la
misma situacion, sin embargo no permitimos que eso afecte nuestra metas ya
trazadas para esta década, incluso porque existen proyecto planificados a
mediano plazo y deben ejecutarse por la propia naturaleza del crecimiento de la

organizacion.

El crecimiento de la publicidad alternativa y de mercadeo social han originado un
cambio en la estructura de comunicacion de las empresas, eso ha disminuido
considerablemente la inversion en medios masivos que es nuestro fuerte en
realidad, refiere el Ing. Javier Chavez, ventajosamente tenemos otras cuentas que
aln manejan medios masivos, que de alguna manera no han incursionado con
fuerza en el mercadeo social con causa como le estan llamando a estas acciones
gue tienen mucho que ver con la publicidad pero los clientes prefieren manejarlos

directamente concluye el Ing. Chavez.

Esta un poco deprimido el mercado para algunas categorias, antes veiamos con
mucho aliento a las marcas de gaseosas, de detergentes, a la banca, productos
de consumo del hogar como se movian en el escenario publicitario, hoy con
bastante preocupacion nos damos cuenta en la inversion general de las categorias
que anuncian segun IBOPE, esto ha disminuido y las agencias de publicidad
reinventas las estrategias para captar los presupuestos desde la otra acera de la
via publicitaria, me estoy refiriendo a los denominados BTL, esto ocurre con la
injerencia de la Internet y de las acciones de relaciones publicas que en esta parte
si nos permiten encontrar algo de produccion para la rentabilidad del negocio,

acota el Lcdo. Xavier Alarcén de Publigrata.
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¢Los directivos de su empresa aprueban el hecho de realizar actividades
sociales o sin fines de lucro?

“‘Estan convencidos pero algunos no lo saben hacer” nos dice el Sr. Eduardo
Palacios de Banadecsa, en nuestra bananera tenemos un area que aporta la
concepcion de los nifios y la importancia de la nutricién en la etapa escolar, ellos
deben ser criados con una alimentacién sana y si puede ser con productos
naturales mucho mejor, hemos querido hacer un aporte a la causa justa de estos
infantes y por eso obsequiamos previo a la ayuda de nutricionistas que ayuden
dictando charlas a los padres, maestros y directivos de las entidades educativas
para poder introducir la cultura del consumo del banano, esto permitird a posteriori
poder colocar productos derivados del banano que es uno de nuestros propositos

y que nos encontramos en estudio de este caso concluye el Sr. Palacios.

Por otro lado, el Ing. Oscar Mejia de Difare SA nos manifiesta que todas las
acciones altruistas que han realizado se orientan a una estrategia de relaciones
publicas concebida para fortalecer la imagen del sector de la salud tanto
preventiva y correctiva, especialmente en los hospitales y en ciertas zonas donde
los pacientes de diferente indole deban ser atendidos por profesionales del grupo
y que se otorgue atencion gratuita y demas regalias que las marcas del grupo
puedan otorgar. Es una buena oportunidad para fortalecer la imagen de marca, de
hecho hemos elevado el Brand Equity de la marca, producto de las acciones

altruistas periodicas.

¢Piensa usted que las empresas deben estar preparadas para que su

orientacién sin finalidad de lucro pueda estar en su misién o vision?

La Ingeniera Elizabeth Zernaqué resalta que las organizaciones deben tener muy
en claro en su mision la filosofia de servicio y aprovecharse de este aspecto para
generar vias estratégicas que logren llevar a la marca a un impulso de su imagen,

no es lo mismo realizar acciones esporadicas sin la bases sustentable de una
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filosofia de servicio que hacerlo de forma planificada y que se desprenda de la
orientacion que la propia organizacion lo tiene declarado en su cultura

organizacional.

Ing. Delcito Alejandro Pluas opina que son pocas las organizaciones bien
estructuradas, las que pueden incorporar a la plan estrategico de mercadeo las
acciones de servicio a la comunidad, de hecho eiste algunas corrientes que son
parte de la evolucién de la administracion moderna y del cambio de la oerientacion
de la forma en que opera el marketing; por un lado el denominado RSE,
responsabilidad social empresarial, que va camino a la preservacion de la
naturaleza y el buen vivir de la comunidad donde opera la organizacion, este
deberia ser el caso de las petroleras cuyo aporte directo a las zonas de
explotacion deen verse reflejadas en ayuda a quienes habitan en ese sector. Por
otro lado existe un marketing con causa social, es decir adaptar las estrategias al
escenario social mirando la forma de actuar desde una optica responsable,
proponiendo el respeto a la integridad o en su defecto con un esquema
colaborativo hacia la mejora del bienestar de una determinada comunidad o grupo,
este es el punto en el que actuamos nosotros maniesta el Ing. Pluas, alliradica el
hecho de montarnos al caballo de batalla llevando un mensaje diferente, fresco y

emotivo hacia un publico exigente como es el del sector farmaceutico.

¢Ha notado que la marca o marcas del portafolio de su empresa se han

fortalecido por el hecho de entrar en el marketing social?

La marca corporativa fortalece a todas las marcas del grupo refiere el Ing. Pluas,
asi coincide la Ing. Zernaqué igualmente; cuando se elabora la estrategia general
se decide qué marca sera la que sea como una especie de caballo de batalla y
pueda llevar adelante a otras marcas que requieran elevar su posicionamiento o

recordacion, lo que se denomina como el “Awareness” esto es muy importante
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dado que la tactica de apalancamiento busca crear fortaleza en el portafolio

general de marcas.

¢Ha realizado investigacién de mercados para conocer el pensamiento de su
publico consumidor sobre las acciones benéficas o altruistas?, ¢Qué

resultados ha obtenido?

La investigacion de mercados va mas por la linea general de la busqueda de
opciones que se detecten en el mercado, es decir que no hay especificamente
algo que permita decir que si se ha hecho una actividad benéfica pueda haberse
elevado el Brand Equity o la Awareness a favor de una marca, lo que si sabemos
es que la investigacion nos dice si lo que se hace en términos comunicacionales
genera posicion en la mente del consumidor, eventualmente tendriamos que hacer
ajustes en la direccion de los conceptos creativos o en la estrategia de medios, en
fin, eso nos dira la agencia de publicidad y nosotros decidiremos que ajustar en la

comunicacion.

Las investigaciones apuntan a aspectos de posicionamiento frente a las marcas
competidoras, sobre consumo y rotacion en perchas, pero no hemos hecho sobre
la relacion entre las actividades de relaciones publicas y recordacién de la marca,
refiere la Sra. Elizabeth Ayala de CN, en todo caso nos interesa mas saber como
se encuentra la marca en el punto de venta, y de fortalecer las relaciones entre los
tenderos y nosotros, por eso nos preocupamos de haber creado una
infraestructura que va desde lo contractual, pasando por el apoyo logistico hasta

apoyo de herramientas tecnolégicas para atender mejor a los clientes.
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¢En el mercado en donde operan sus marcas, estan otras marcas

“peleando” participacioén utilizando estrategias de marketing social?

No se ha sentido una situacidn competitiva con relacion a las marcas
competidoras, lo que notamos mas bien es en las perchas, alli existe demasiada
actividad que hay que monitorear permanentemente, incluso fortalecer las
relaciones con las tiendas, eso nos preocupa nos menciona la Ing. Zernaqué de
Arca Ecuador. Existe un campo que al parecer no lo hemos explotado, y es este
de las relaciones publicas generadas por la accién social, me inquieta pensar que
podriamos tener una herramienta mas para competir, deberiamos analizarlo con
detenimiento, muchos no lo han hecho explica el Lcdo. Alarcon de Publigrata, alli

tenemos una brecha.

En la practica no se ha hecho estudios sobre este punto, a las empresas les
interesa mas el movimiento en percha antes que aquello del servicio a la
comunidad, creo que se mueve pasivamente esta tactica de mercado no dijo El

Ing. Pluas. En esto también coincide la Sra. Elizabeth Ayala de CN.

3.10 RECURSOS

3.10.1 INSTRUMENTALES

Los materiales utilizados seran los siguientes:

e Fungibles: todos la papeleria que se requiere, cartas, carpetas, tarjetas, etc.
e Permanentes: Materiales de oficina, grabadora de mano, computadora, etc.
e Otros instrumentales podrian ser el vehiculo utilizado para la transportacion

hacia los sitios de estudio.
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3.10.3 PRESUPUESTO

El presupuesto general que se ha destinado para la investigacion es de $ 1.300

los cuales se detallan a continuacion:

Descripcion Costos
Materiales de oficina: $ 100
Materiales de campo $ 100
Trabajo de campo $ 500
Movilizacion $ 150
Trabajo de tabulaciéon $ 100
Otros gastos $ 50

Total gastos $ 1.000
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CAPITULO 4

INFORME TECNICO

4.1 TITULO DE LA PROPUESTA

“El esquema conceptual para desarrollar un eficiente Marketing Social’.

4.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Hemos visto en el desarrollo de nuestro trabajo de investigacion que las empresas
privadas sélo realizan campafias agresivas de publicidad, y que ciertamente el
mercado de muchas categorias de producto se encuentran deprimidas, las
inversiones publicitarias se han reducido considerablemente, y para poder
justificar este hecho podemos hacer una mirada en la television que es uno de los
medios que sirve como termometro y darnos cuenta de marcas de detergentes,
tarjetas de crédito, gaseosas, helados, ropa, etc., han disminuido o simplemente
desaparecido del mapa publicitario; por otro lado que las empresas sin fines de
lucro sélo realizan labor social con un insipiente uso de los recursos mediaticos y
que su “KnowHow” no es precisamente el uso de la creatividad y la publicidad

para difundir sus actividades porque el principio filos6fico no les permite hacerlo.

Es necesario buscar las nuevas corrientes propias de la fusién y cémo es el caso
de muchas areas, unir la propaganda con la publicidad para obtener como
resultado una publicidad social con verdaderos ingredientes que nazcan de un
acertado planeamiento de mercado, de una filosofia corporativa para instaurar a
partir de la mision de dicha organizacién, de instaurar valores corporativos que los
reconozcan y los apliquen sus colaboradores, tendremos de seguro un resultado

mas ajustado a las necesidades de comunicacion que tanto requieren las marcas
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aplicando un principio de austeridad por el excesivo presupuesto que genera la
publicidad, sin el pasivo atague mediatico que tiene la propaganda o comunicacion
orientada a la labor social.

MARKETING
CON CAUSA
SOCIAL

RESPONSABILI
DAD SOCIAL PUBLICIDAD

EMPRESARIAL SOCIAL

4.3 OBJETIVOS.

4.3.1 OBJETIVO GENERAL.

e Redefinir el uso de las herramientas que cada esquema posee para que
nazca una nueva corriente a favor de las comunicaciones eficientes en las

organizaciones.

4.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Establecer modelos de uso estratégico que permita obtener eficiencia en el

uso creativo y aplicarlos a la comunicacion requerida.
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e Aplicar la estrategia en el mercado no solo de las marcas sin fines de lucro
sino que pueda ser factible en cualquier tipo de marca, sean estas de

productos o servicios

e Optimizar el uso del presupuesto requerido para que resulte aceptable

dentro de cualquier organizacion.

4.4 FUNDAMENTACION.

La propuesta se fundamenta en tres aristas importantes que podrian aportar
eficientemente un desarrollo conceptual y practico para cualquier tipo de
organizaciéon que se decida por el camino estratégico sin la carga mediatica
agresiva o lo contrario, buscando permanentemente los resultados a partir de lo
gue le mercado considera como una comunicacion seria y responsable que si bien
es cierto la acepta mas que el mensaje pagado de publicidad, puede sin lugar a
dudas fusionarse con el efecto sinergia donde una se nutre de la otra para
fortalecer su efectividad.

4.4.1 MARKETING CON CAUSA SOCIAL

El marketing con causa actia como una herramienta importante para generar
conciencia y ayudar a solucionar problemas comunitarios. Como dice Vivian Blair,
asesora del Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI). Cuando se utiliza este
concepto, la empresa puede cumplir con su responsabilidad social, al mismo

tiempo que atrae a los consumidores e incrementa sus ventas.

El marketing con causa que consiga el auge tiene que complacer tanto los
intereses de las empresas que lo emplean como los de las ONG’s. A través de
estas acciones se logra mejorar la imagen de la marca, incrementar las ventas, al

mismo tiempo que se realiza una labor social de indiscutible valor. Por tanto,
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aunqgue a las empresas les beneficie, eso no quiere decir que no se deba emplear
este tipo de accién, que les contribuye tanto a ellas como a las ONG’s ya que
favorecen a la sensibilizacion de la poblacion y a recaudar fondos.

4.4.2 PUBLICIDAD SOCIAL

Es un esfuerzo organizado, dirigido por un grupo, como agente de cambio que
intenta persuadir a otros; adoptantes objetivos, de que acepten, modifiquen o
abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas ",es decir, la actividad
comunicativa de caracter persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a

través de los medios publicitarios, a causas concretas de interés social.

El contenido y referente principal de la publicidad social son los productos
sociales y su finalidad prioritaria es servir a esa causa o proyecto; derivada de una

causa o proyecto social y promovido por anunciantes sin animo de lucro.

Se puede considerar como un permanente anunciante social en todas sus
actividades de interaccion con los ciudadanos, por ejemplo cuando realiza
publicidad al servicio de una causa de interés social como las drogas o la
seguridad vial, etc. frecuentemente, la organizacién recurre a la publicidad porque
le proporciona un instrumento eficaz para acercarse mas a la sociedad e

identificarse con los ciudadanos.

4.4.3 RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

La Responsabilidad Social es una actitud madura, consiente y sensible a los
problemas de nuestra sociedad y es una actitud pro activa para adoptar habitos,
estrategias y procesos que nos ayuden a minimizar los impactos negativos que

podemos generar al medio ambiente y a la sociedad.
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Los conceptos de Responsabilidad Social y Etica van estrechamente ligados entre
si, ya que la ética es el saber que nos orienta la conducta reflexivamente, cuyo fin
es la toma de decisiones prudentes y justas y, la responsabilidad social es una
forma de gestion que tiene y debe guiarse por la toma de decisiones prudentes y

justas.

4.5 DESARROLLO DEL ESQUEMA CONCEPTUAL

El desarrollo del esquema conceptual empieza por determinar el proceso de incluir
dentro de la estrategia comercial la corriente del marketing con causa, o marketing
social, luego la adaptacion y que sea congruente con la filosofia empresarial para
gue no crea un desajuste en los valores corporativos o el credo de la organizacion,
luego vendra la implementacion de un plan seguido de su ejecucion; pero al
concomitante con esto podemos establecer los siguientes puntos para la el
esquema conceptual de la marca que busca a través del marketing social.

Es necesario comprender la naturaleza de la accion social de las empresas, su
manifiesto radica en que el tamafio de la empresa y la industria son factores
importantes que determinan su accion social. Si bien en el estudio que realizamos
hemos encontrado que las empresas grandes y las empresas pequefias poseen
mayores ratios de gasto en accion social que las empresas medianas. Mientras las
empresas pequeias prosperan siguiendo una estrategia basada en las relaciones
con los clientes por lo que su accién social se dirige a fortalecer estas relaciones.
En cambio, las empresas grandes deben implementar una estrategia de accion
social mas amplia para crear una reputacion corporativa a nivel global. De igual
manera, las diferencias a nivel de industria pueden influir el comportamiento

individual de las empresas a la hora de realizar actividades de accion social.
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4.5.1 DETERMINACION DE LA FILOSOFIA CORPORATIVA Y ORIENTACION
SOCIAL

Es importante alinear toda estrategia a la filosofia empresarial debido a que toda
accion debe estar logada a lo que creen sus directivos, si esto no sucede podria
eventualmente desvanecerse toda intencion de incorporar o peor aun de
mantenerla. Si la empresa no posee una filosofia corporativa con orientacion
social, se debera empezar por establecer un planeamiento estratégico para
incorporar a su credo valores corporativos que faciliten luego la aplicaciéon de una
filosofia corporativa con orientacién social. Conviene entonces luego, hacerse las

siguientes preguntas:

e (Qué caracteristicas tiene un programa de accién social estratégico?

e ¢ COmo gestionan las empresas estos programas de accion social?

Para el primer caso recomendamos crear un equipo multidisciplinario para que con
técnicas como la de “lluvia de ideas” se pueda empezar a tamizar las alternativas

de accion social que la empresa pudiera llevar adelante.

Una vez focalizado la situacion, se debera analizar de toda optica, incluso poder
observar si no incluye accién politica que pudiera trastocar de alguna manera lo
que se pretende hacer, aqui un relacionista publico podra fungir de un consultor

para llevar a la empresa por caminos fértiles en materia social.

Viabilizar la accion para la intervencion futura de la organizacion, crear bases para
poder obtener perpetuidad porque no se puede hacer orientacion social en algo
gue pueda durar poco tiempo, se habra perdido tiempo y esfuerzo, seguro que la
empresa cualquiera que sea no se puede dar el lujo de perder recursos

econdmicos en actividades de periodos cortos.
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Para responder la segunda podemos decir que una vez que se ha detectado la
situacién se deberéa alinear a la filosofia y buscar el punto neuralgico en donde
pueda fusionarse con los principio de la organizacién, es importante buscar la
manera de crear una tactica de apalancamiento para la o las marcas que se desee

incorporar a la estrategia de marketing social.

La filosofia empresarial identifica "la forma de ser" de una empresa, también se
habla que la cultura de la empresa, tiene que ver con los principios y valores
empresariales, todo ello es tanto como decir que es "la vision compartida de una

organizaciéon”

4.5.2 IDENTIFICACION DE LA APROVECHABILIDAD DE LA SITUACION

Para que la empresa adopte la estrategia de marketing social se debe identificar la
oportunidad de donde se iniciara el proceso para influir de manera positiva a los
diferentes publicos a los que afectara positivamente una eventual campafa
publica. Estas oportunidades que se detecten deberan priorizarse y establecer una
especie de ranking donde se atienda paulatinamente cada punto y lograr la
perpetuidad que hablamos en parrafos anteriores.

4.5.3 IDENTIFICAR LOS INSIGHT EN LOS DIFERENTES TARGET

Los insight los que se dirigen las acciones sociales para establecer cuales son las
aspiraciones y la manera de atender eficientemente la solucion a su problematica
definida, en segundo lugar alinear los objetivos de la marca a los requerimientos
del conglomerado que se favorecerd, este punto es medular porque si la marca no
alcanza elevar su imagen por el evento que se persigue, lejos de ayudarla puede
hacerla decaer, nos referimos a algin evento que no sea solucionado o que lo que
se haga no logre soluciones plausibles. Se puede generar un juicio critico e ir en

detrimento cualquier accion que se genere. No se desea que se retire el patrocinio
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por ejemplo si por alguna razén el escenario se vuelva escabroso por algin

motivo, habr& que retirar todo patrocinio que se haya instaurado.

4.5.4 ESTRUCTURA DE LA CAMPANA CON ORIENTACION DE PUBLICIDAD
SOCIAL

Con todo lo anteriormente mencionado se puede ya armar la campafa por lo que
se sigue los mismos pasos que cualquier campafa pero se debe siempre pensar
en un matiz de publicidad social, aunque se deba elegir los mismos medios, lo que
cambia es el mensaje y los propdsitos que se pretende lograr al final de la

campana.

4.5.5 ESTRATEGIA CREATIVA

Sin duda la parte creativa es mas determinante por lo que se debera buscar bases
para armar estratégicamente un mensaje con los ingredientes que hemos

mencionado y que los planteamos para consolidar lo que se quiere comunicar:

e Los recursos de la publicidad utilizarlos en el esquema conceptual de la

propaganda, esto nos da como resultado una publicidad social.

¢ Que los medios se usen sin discriminacién alguna, solo se debe observar

con qué medios son mas eficientes que otros.

e Utilizar al propio consumidor o publico para lograr que estos colaboren
voluntariamente (principio de la estrategia de 360 grados) donde las
personas se transforman en voceros de la campafia y el mensaje

propiamente dicho.

Capitulo 4. Estrategia Creativa 92



“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

4.5.6 RECURSOS MEDIATICOS

El uso de los medios resulta ser una forma de percepcién equivoca cuando
sabemos que tanto la propaganda y la publicidad los usan de la misma forma,

entonces ¢ cual deberia ser la combinacion efectiva de medios?

La estrategia de medios hoy debe apuntar a la fusion de los medios y no solo a
seleccion complementaria es decir: de los principales y apoyo como se lo hace
con los medios tradicionales llamados también ATL (Above the line) con el efecto
“Below the line” es decir, el uso de los medios tecnoldgicos actuales y los
tradicionales; esta accion bordea totalmente a la audiencia y si se usan
tacticamente con una estrategia de 360 grados, se logrard que los propios

consumidores transmitan el mensaje voluntariamente por el efecto viral.

En otras palabras, utilizar la técnica del manejo de medios y los boletines de
prensa que propone las relaciones publicas, conjuntamente con la planificacion de
medios que propone la publicidad recurriendo al efecto “cross media” (medios

cruzados) y finalmente hasta llegar al efecto viral.

4.5.7 USO DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Finalmente todo el aparataje de las relaciones publicas que se usan desde la
Optica de la comunicacién social y fusionandola con lo que usa la publicidad, el
resultado es mas efectivo porque la suma de las dos acciones seguro genera un

resultado mas efectivo.

4.5.8 RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Esta es una estrategia empresarial, sin duda se desprende de lo que la direccién

general pueda hacer para incorporar dentro de su lineamiento filosofico esta
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actividad, Responsabilidad Social es el compromiso de identificar los problemas
de interés publico como: medio ambiente, pobreza, desigualdad de ingresos,
atencién de salud, hambre, desnutricion y analfabetismo y, que compete a todo
tipo de organizaciones (empresa, estado, universidad), para emprender acciones
que generen impactos positivos en la sociedad, con el aporte de soluciones
basadas en la transparencia, pluralidad, sustentabilidad y ética, siendo la meta el

desarrollo sustentable del ser humano y su entorno.

Responsabil
idad Social
Empresarial

Boletines de
prensa

Planificacié
Publicas n de medios
fusién {Publicidad])

Relaciones

Efecto cross
media

Proceso del esquema conceptual de marketing social

Grafico No. 4.7

Fuente: Autoras del proyecto

Una empresa que perdura en el tiempo también sera aquella que pueda crear
valor dentro de su estructura ademas con sus grupos de interés relacionados.
Para innovar se requiere de creatividad y ésta necesita florecer en ambientes
apropiados donde no se anule, pues es una capacidad natural en los seres
humanos. La responsabilidad y sostenibilidad podemos decir que son procesos

mutuamente ganadores. Si gana la empresa gana el entorno y viceversa.

Capitulo 4. Recursos Mediéticos 94



“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

Los valores humanos se potencializan en tres escenarios: social, econémico y

ambiental, como se ilustra a continuacion:

Social

‘ Sustentable Equitativo

Viable

Ambiental _  Econdmico

\

4.6 CONCLUSIONES

Uno de los aspectos mas importantes encontrado en la investigacion ha sido el
hecho de que el marketing social se utiliza muy poco o nada en nuestro pais, por
lo menos no en las circunstancias que plantea la teoria sobre esta materia. Los
intentos en nuestro pais de hacer marketing social son muy pocos y muy limitados.
Las formas de labor social tradicionales (donaciones y auspicios) son las Unicas
vias que ha encontrado el sector privado para canalizar su ayuda y asi generar
una imagen de empresa con orientacion social; esto se debe a varios aspectos.
Evidentemente, un problema que aqueja a toda la sociedad ecuatoriana es la falta
de una real conciencia social. Aunque en el pais el porcentaje de pobres supera el
70% de la poblacion total y cerca del 40% vive bajo la linea de pobreza segun
datos del INEC, esto parece no provocar mayores reacciones en quienes

acumulan la riqueza. Y es que todo, absolutamente todo lo que tiene que ver con
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la labor social y el marketing social, pasa por una cuestion de conciencia. En un
pais donde la clase adinerada parece haber perdido la sensibilidad social y el
estado no tiene politicas sociales claras y de largo alcance, ni leyes de corte
social, se ve muy dificil instaurar la accion social empresarial como los modelos

tedricos lo exigen.

El problema se profundiza aun mas dado que alcanza también al sistema
formativo en las aulas de las universidades. De la totalidad de los entrevistados,
ninguno es especialista en marketing social, muchos de ellos no tiene un
verdadero conocimiento de este tema y los conceptos que manejan son muy
bésicos. Eso se debe, sin duda, a que en su formacion académica no recibieron la
informacion adecuada, no solo en términos de teoria sino también de sensibilidad,
y tampoco encontraron en las empresas donde trabajan el espacio adecuado para
capacitarse sobre esto. Acostumbrados entonces a vivir y sobrevivir en esta
sociedad de consumo, donde lo importante es producir dinero y generar ganancias
casi a cualquier costo, dificilmente se podra instaurar en la actividad privada del
pais un modelo de empresa con responsabilidad social, aun cuando las corrientes
actuales de empresas modernas ponen de manifiesto el esquema del RSE
Responsabilidad Social Empresarial, lejos estamos de poder instaurar esta
estrategia corporativa.

Los resultados de la investigacion revela que la situacion econémica actual de las
organizaciones no les permite destinar recursos para labor social, ya que deben
distribuir su presupuesto a acciones propias de su negocio, lo cual es un grave
error de vision, ya que es precisamente en estos momentos de crisis cuando mas
se necesita de un apoyo al sector social y es cuando mejor veran los

consumidores a las empresas con responsabilidad social.

Organizaciones grandes y de prestigio como Arca Ecuador, Cerveceria Nacional y

Grupo Difare SA, mantienen de alguna forma un presupuesto para accién social,
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Las demas no tienen un exacto de cuanto invertiran anualmente, depende siempre
de la “situacién del mercado” y de las solicitudes de ayuda que reciban. Con
excepcion de estas empresas, ninguna empresa supera los $ 100.000 USD
anuales de ayuda social, generalmente repartido entre varias ONG’s, esta es una
cantidad minima si tomaramos en cuenta su nivel de ganancias anuales. Y que en
la mayoria de los casos sélo sirve para resolver problemas puntuales y no para
impulsar proyectos sostenibles de desarrollo o que se incluyan en la estrategia
global de comunicacion, peor aun que se puedan medir los resultados que se

generen para fortalecer la imagen de la marca.

Escasamente las empresas privadas hacen contacto o busca a las ONG’s para
colaborar o proponer proyectos conjuntos, estas esperan que sean ellas quienes
se acerquen, lo cual demuestra el poco interés de involucrarse o de encontrar las
mejores oportunidades para apoyar. Ademas, de todas las solicitudes que reciben
anualmente, casi siempre deciden ayudara las mismas ONG’s con las que ya
trabajaron anteriormente. Esta situacién limita aln mas la posibilidad de
diversificar la ayuda social, no permite a sectores igualmente necesitados acceda
a sus recursos. No existe un verdadero seguimiento del destino de los recursos de
las empresas privadas, tal vez porque se considera al dinero donado como dinero
perdido y no como una potencial inversibn que merece ser monitoreada para
definir su utilidad e impacto y en consecuencia, su posible incremento. Esta

situacion también contribuye a que la ayuda que brindan sea alin mas escasa.

Se descubrié en la investigacion que hay una creencia generalizada en las
empresas que hacen labor social o tener responsabilidad social es donar
productos, en la mayoria de los casos a punto de caducar. Incluso, algunas
empresas que no tienen fabricas en Ecuador y que importan sus productos
realizan menos labor social, aduciendo que es mas costoso donar productos
importados y no buscan otras alternativas de ayuda social en las que si puedan

participar activamente. Otro de los problemas a superar es que, como las
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empresas estan acostumbradas a realizar casi la totalidad de su labor social en
donaciones de producto o servicio ya que les resulta mas barato, el contemplar
dinero para estas mismas acciones no entra en su légica de presupuesto. Esta
situacion provoca muchos inconvenientes dado que la implementacion de
programas sociales sustentables requiere en gran medida de dinero para las
diferentes etapas de ejecucion y no se puede solventar todos los gastos con este
tipo de donaciones. Las empresas encuentran motivos para justificar su limitada
accion en el campo social; y pocas buscan formas de contribuir al desarrollo social

sostenible de los sectores sociales mas vulnerables y vulnerados.

AuUn existe una concepcion de que el marketing social no existe, si partimos de la
l6gica que todo lo que tenga fines de lucro o beneficio personal o institucional no
es social, entonces el marketing social y sus acciones se convierte en una
estrategia mas de marketing que busca elevar el nivel de ventas o de recordacion
de una marca. La verdadera accién social que hacen las empresas esta en las
donaciones, en el manejo responsable de desechos, en una politica de precios
justa, en condiciones laborales que no discriminen, en el manejo responsable de la
publicidad de sus productos, etc., las cuales demuestran el verdadero compromiso

social de la empresa.

De todas formas, tomando en cuenta que el marketing social es solo otra
estrategia mas de marketing para favorecer principalmente los intereses de una
empresa, existen tres valores importantes, el dinero que aporta la empresa al
proyecto social, el dinero que invierte en publicitar o visualizar su labor social, y el
dinero que gana por su buena imagen o su incremento en el volumen de ventas, y
existe en esto una gran desproporcién, en la cual generalmente el valor asignado
al proyecto social, es muchisimo menor al valor que puede recibir la empresa por
esta accion. En definitiva este esquema es similar al de cualquier promocion de
producto. Es mas barato lo que se regala que lo que se gasta en publicitar el

regalo.
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En el aspecto de la comunicacion, la investigacion también revela algunas
situaciones preocupantes. Aunque solo se entrevistd a tres agencias de
publicidad, cabe sefalar que actualmente son las agencias mas grandes del pais,
y son también las que tienen a su cargo la mayoria de las empresas privadas mas

reconocidas y rentables del Ecuador.

Al preguntarles sobre el marketing social, sus respuestas fueron ahora se han
creado areas especificas o extensiones de las empresas como es el caso de la
fundacién Coca Cola y la de McDonald’s con la fundacion Ronald McDonald’s
que realizan labores sociales, tampoco parece haber mucho interés ahora por
parte de las agencias de recomendar a sus clientes a realizar este tipo de
marketing dado que las inversiones en medios masivos motivo de una campafa
de publicidad con fines de lucro es su fuerte y alli radica el interés fundamental de
una agencia. Lo que si estan seguros es de tener la capacidad de hacer publicidad
social, la cual exige aprender otros cédigos de comunicacion y manejo de imagen;
para lo cual los profesionales de la publicidad concuerdan en que seria preferible
qgue existieran profesionales especializados pero que sélo serian requeridos

cuando la demanda aumente.

Podriamos concluir entonces que marketing social tiene mucho de marketing y
poco de social al igual que la publicidad que se hace sobre el marketing social de
las empresas privadas, tiene mucho de publicidad y muy poco de social, nuestra
orientacién entonces es de establecer una sinergia que vaya a aprovecharse tanto
uno de otro y replantear las acciones comunicacionales para ser mas eficiente,
que las empresas puedan “digerir” los conceptos desde el orden empresarial y
estratégico para utilizarlo como una herramienta poderosa para acrecentar

posiciones, imagen, y por qué no ganar participacion de mercado.

Capitulo 4. Recomendaciones 99


http://www.masalladelacocina.com/
http://www.masalladelacocina.com/

“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

4.7 RECOMENDACIONES

Podriamos empezar por acotar acerca de la buena intencidbn de empresas
privadas y agencias de publicidad entrevistadas por involucrarse en proyectos de
marketing social, pero no existe la formacion suficiente para hacerlo, ni de parte de
las empresas privadas; las cuales estan a cargo de las donaciones y ayuda social
(generalmente el departamento de Recursos Humanos) a profesionales que no
estan especializados en el tema y que se limitan a cubrir la demanda que las
ONG’s o fundaciones generan. Ni de parte de los profesionales que tratan la
comunicacién publicitaria sin mucho conocimiento del sector social, y tampoco de
los profesionales de las ONG’s, los cuales tienen poco o nada de conocimiento de
marketing y publicidad. Por lo tanto se hace imperativo reorientar la educacion
universitaria hacia la formacion de profesionales con mayores sensibilidades que

luego se vean reflejadas en el ejercicio de sus labores.

A nivel académico se deberia tomar al marketing social como una especializacion
universitaria y no solamente como un capitulo mas en la materia de marketing.
También se deberia capacitar profesionales con gran responsabilidad social en el

caso de la carrera de administracion de empresas.

En el caso de la carrera de publicidad. Se debe hacer especializaciones en
comunicacién comercial, institucional, politica y social. Como primer paso, se
puede incluir en el pensum de estudios de la carrera de publicidad, materias como
gestion social, comunicacion y desarrollo, la comunicacion en areas urbanas,
realidad social, publicidad politica, publicidad social, etc., para de esta manera
poder contar en el futuro con profesionales capacitados, no solo para realizar
campanfas publicitarias de tipo social, sino que ademas tengan la sensibilidad de
mantener los valores sociales reales y reforzar otros incluso en la publicidad

comercial.
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La formacion que recibimos actualmente tanto cultural como académica, me
refiero a la carrera de publicidad, no nos permite llegar con un nivel de conciencia
suficiente para determinar la influencia de nuestro trabajo de comunicacion en la
construccion de las sociedades. Toda publicidad deberia considerar el impacto
social o los efectos secundarios que puede generar para construir y no destruir la
conciencia colectiva de los consumidores. La publicidad se vale en muchas
ocasiones de recursos muy bajos y muy basicos porque el objetivo final de una
empresa es vender y lo van a hacer a cualquier precio. Otra de las cosas que se
puede rescatar de la investigacion es que, aunque la manera de manejar las
campafas publicitarias del marketing social de las empresas privadas del pais es
aceptable (Fundacién Ronald McDonald’s, y Fundacién Coca Cola), se
desaprovecha la oportunidad de generar conciencia del problema social sobre el
cual la empresa privada esta intentando contribuir a solucionar. Una estrategia
integral de marketing social seria entonces, aquella que empiece hacia dentro de
la empresa con un trato justo a sus empleados, la aplicacion de la ley en cuanto a
la inclusion en sus trabajadores de personas con diferente capacidades, o en su
defecto que todas las empresas cumplan con este punto, un correcto tratamiento
de sus desechos, y hacia afuera apoyando programas sustentables y de gran
impacto en términos sociales, que abarquen la mayor cantidad de beneficiarios y
con una correcta comunicacion que no solo genere su imagen como empresa
socialmente responsable, sino que ademas sensibilice a la sociedad civil sobre
ese problema y la invite a participar en las soluciones. Esto requiere sin duda de
un verdadero compromiso social por parte de las empresas privadas, destinando
presupuestos fijos anuales, apoyando programas de desarrollo sustentables,

incluso creando un departamento especifico con personal capacitado.

Las ONG’S deberian también procurar conocimientos de marketing y una empresa
privada verdaderamente responsable deberia tener un consultor interno o externo
de desarrollo. Es posible y sobretodo imprescindible que las empresas privadas en

el Ecuador empiecen a desarrollar estrategias sostenibles de marketing social,
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pero es necesario que exista una relacion mas estrecha entre las empresas
privadas y las ONG’S, que trabajen conjuntamente, que interactuen, porque solo
con un esfuerzo conjunto se podréa desarrollar programas sostenibles y tenerlos

recursos econoémicos para hacerlo.

Si existe alguna empresa que tenga intenciones de realizar marketing social debe
estar segura de varios aspectos, primero hacer unos analisis de la situacién de su
empresa en términos de salario justos, inclusién social de los pequefios
productores, tratamiento de sus desechos y todos los aspectos en las areas del
marketing (producto precio, plaza, promocion) que demuestre una clara y sincera
preocupacion social, luego involucrarse en proyectos sociales sustentables y de
largo plazo que puedan ser realmente una solucion a determinado problema social

y no solo un pretexto para ganar imagen.

Construir también, a través de su comunicacion no solo la imagen de empresa
responsable sino también generar conciencia de la importancia que tiene la
participacion de la sociedad civil en la solucion de estos problemas. Debe crearse
un ente regulador de comunicacion. El cual sea un referente para la publicidad
actual y que cuestione, y evalle toda la publicidad que se pasa, y si esta

contribuye a construir o destruir valores en la conciencia colectiva.

Capitulo 4. Recomendaciones 102



“DISENO DE UN ESQUEMA CONCEPTUAL Y PRACTICO, SIN FINES DE
LUCRO DE UN EFICIENTE MARKETING SOCIAL.”

5 BIBLIOGRAFIA

Philip Kotler, Gary Armstrong, MARKETING, 8va. Edicion, 2001

Marisol Alonso Vazquez, MARKETING SOCIAL CORPORATIVO, Edicién

electronica, 2003, www.eumed.net/libros/2006/mav/

Harold hitt herrera. La responsabilidad social como estrategia de relaciones
publicas. Escuela de Ciencias de la Comunicacién Colectiva. Universidad
de Costa Rica. 2.007

Moénica Torresano. Estudio de responsabilidad social de empresas del
ecuador. Fundacién AVINA. IDE Business School. 2012

Mercedes Galan Ladero. ElI marketing con causa como estrategia
publicitaria. Universidad de Extremadura. SOPCOM. Madrid. 2005

Nuevas tendencias de la accion social corporativa. Instituto de Innovacién

Social

ESADE. Barcelona2008.

Juana Maria Saucedo Soto. Diferencias entre marketing social, marketing
con causa y responsabilidad social empresarial, profesora Universidad
Autonoma de Coagula, México, publicado en

http://www.ujaen.es/huesped/xiiconfe/Comunicaciones

Francisco Abascal Rojas. Marketing social y ética empresarial, Editorial,
ESIC, Madrid 2005

Bibliografia 103






