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1. INTRODUCCION

El objeto del presente estudio es hacer un analisis del mercadeo social realizado
por grandes empresas de distintos sectores de la economia bogotana. Dicho
analisis nos permitira entender como es percibido y tratado el tema tanto desde la
teoria de la mercadotecnia como desde la practica cotidiana de aquellos del sector
privado que han decidido realizar programas de mercadeo de indole social.

Para lograr el fin propuesto, hemos escogido cinco empresas del sector privado
con sede en Bogota en las cuales hacer el trabajo de campo, que complementado
con la investigacion bibliografica conforma el cuerpo general de este estudio, que
se divide en siete capitulos. ElI primero de ellos correspondiente a los mas
importantes conceptos del mercadeo social, segun la teoria de la mercadotecnia y
las diferentes definiciones del mismo planteadas por diferentes autores y
organizaciones, en orden a establecer diferentes perspectivas que guian la vision
y tipos de mercadeo realizados por la muestra seleccionada dentro del sector
privado.

Seguidamente se ha dedicado un capitulo para cada empresa, donde analizamos
cada una de ellas segun su mision, vision y objetivos, al igual que las diversas
mezclas de marketing que realizan, con el animo de entender exactamente qué
concepto de mercadeo social manejan y desempefian.

Finalmente, se encontrara un capitulo de consideraciones finales de los diversos
hechos recopilados, donde compararemos y contrastaremos las diversas formas
de hacer mercadeo social de las cinco grandes empresas escogidas.

1.1Problema

Cuando las empresas utilizan como estrategia de posicionamiento de su imagen
de marca el mercadeo social pueden presentarse, entre otras, las siguientes
situaciones: La busqueda de satisfaccion del consumidor a través de obras de
beneficio social que logran generar un impacto positivo y a largo plazo en la
comunidad; o el incremento del ingreso de la empresa mediante la inversion de
algunos recursos en obras o productos que de alguna manera benefician a la
comunidad, pero no representan una herramienta de desarrollo de bienestar a
largo plazo. De alli surgen las siguientes preguntas, que representa otro aspecto
del problema que se espera desarrollar en el presente trabajo: ¢ cual de estos dos
tipos de estrategia es el mercadeo social? ¢como y de qué forma las empresas



privadas de la ciudad de Bogota, en diversos sectores de la economia han
implementado estrategias de marketing social?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivos Generales

1.2.1.1 Identificar un concepto claro del mercadeo social que permita desarrollar
el andlisis.

1.2.1.2 Dar cuenta de las experiencias de las empresas del sector privado de la
ciudad de Bogota, en términos de Marketing Social

1.2.2 Objetivos Especificos

1.2.2.1 Establecer las mezclas de marketing a fin de analizar las estrategias
desarrolladas por las empresas objeto de estudio y la forma como las
aplican, en términos de producto, plaza, promocion y precio.

1.2.2.2 Reflexionar alrededor del Marketing Social, considerando el papel que
asume la empresa privada frente al tema.

1.2.2.3 Identificar la posicion de las empresas estudiadas frente al concepto de
marketing social que permita analizar las diversas tendencias del
mercadeo social de las empresas analizadas.

1.3 Universo del Andlisis

El universo de investigacion definido es el de empresas con base en Bogota,
definidas como grandes contribuyentes, con amplio reconocimiento de marca que
afirman realizar programas de mercadeo social, y pertenecen a diversos sectores
como son alimentos, construccion, servicios financieros y medios de
comunicacion. Las empresas escogidas, por conveniencia, son las siguientes:
Crepes & Waffles, Fundacion Corona, Compartir, Davivienda, y RCN Radio.
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1.4 Metodologia

El trabajo de grado es un analisis descriptivo de la manera de hacer mercadeo
social de las diversas empresas. Para ello se ha definido la estrategia de
investigacion en diversas fases, a fin de recabar la informacion de la manera mas
adecuada para la posterior presentacion y analisis de la misma.

Etapas del proceso de investigacion:

1.5Primera Etapa: Construccion del Marco Teorico.

Establecer una definicion precisa del mercadeo social es esencial a fin de abordar
el tema de como lo realizan las diversas empresas. Para esta fase de la
investigacion lo mas importante es realizar una completa investigacion
bibliografica que nos permita establecer, desde los principales autores de la
mercadotecnia y el mercadeo social. Los temas y conceptos encontrados se
expondran en el primer capitulo del trabajo de grado donde se definirdn todos los
conceptos con su respectiva evolucion historica hasta el actual estado del arte.

1.6 Segunda Etapa: Trabajo de Campo.

El trabajo de campo busca un testimonio de primera mano de las diferentes
empresas seleccionadas. Buscamos establecer, mediante el estudio de la misién,
vision y objetivos de cada empresa y sus diferentes mezclas de marketing, tanto
las estrategias como el tipo de mercadeo social de cada una de ellas.

El trabajo de Campo se realizara con una entrevista semi-estructurada individual
enfocada hacia funcionarios de diferentes fundaciones que trabajan el tema del
mercadeo social. El objetivo de dicha entrevista es lograr una narracion de las
experiencias de las diferentes empresas en cuanto al desarrollo implementacion,
transformaciones organizacionales necesarias y beneficios obtenidos por el
desarrollo del tipo de mercadeo en cuestion.

La entrevista se disefio para durar entre 30 y 40 minutos. Se realizaron preguntas
abiertas generales y se complementaron con sub-preguntas, marcadas con letras,
gue se hicieron de acuerdo con la precision de las respuestas del entrevistado.

Entrevista Semiestructurada Individual (anexo A): Técnica de recoleccion de

informacion que utiliza la conversacién orientada segun ejes preestablecidos
relacionados con el problema y sus objetivos. Posibilita simultaneamente la
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flexibilizacibn y adecuacion de las preguntas permitiendo al entrevistador
adentrarse y explorar temas relevantes segun el objeto de la investigacion.
Emplea preguntas abiertas. Tiene por propésito la obtencion de informacion
especifica en la forma de testimonios particulares. De dicha manera ademas de
interrogantes generales se plantearon sub-preguntas formuladas de acuerdo con
la precision de las respuestas del entrevistado

La entrevista se enfocd en los funcionarios encargados del mercadeo social en
diferentes organizaciones del sector privado. Se inquiri6 por descripciones
detalladas de las estrategias de mercadeo social de cada organizacion, al igual
que los aspectos generales de la empresa, para conocer las estrategias que
desarrollan y porqué las desarrollan partiendo de una combinacion de los
diferentes aspectos de la mezcla de marketing: Producto, Plaza, Promocion,
Precio. La entrevista mas que a preguntar por los detalles, estaba destinada a
comprender la filosofia y las ideas de cada organizacion y el tipo de marketing
social, segun la practica cotidiana realizado por cada uno de ellos.

La informacion recabada de la manera anteriormente descrita se complementa
con el estudio de documentos de la empresa y publicaciones elaborados por cada
compafia a fin de verificar y complementar la informacion ofrecida por el
entrevistado. En dicho sentido, es necesario reconocer la capacidad de
divulgacién de las diferentes organizaciones, que publican ampliamente sus
informes e informacion institucional a través de publicaciones de todo tipo de las
cuales gran cantidad estan disponibles a través de Internet, ademas de los,
documentos aportados por los entrevistados de cada empresa

1.7 Tercera Etapa: Andlisis y cotejo de la informacion.

En esta etapa se tomo la informacion obtenida en las fases anteriores y se analizé
la manera como las diferentes empresas y fundaciones realizan su trabajo. Con la
informacion obtenida, se establece el concepto de mercadeo social propio de cada
empresa y se contrasta con el marco teodrico a fin de determinar de qué manera
asume cada una el marketing social que afirma realizar. Se describe el mercadeo
en general de las empresas a partir de sus diferentes mezclas, dando especial
importancia a las cuatro “p’s” fundamentales en el mercadeo social: producto,
plaza, promocién y precio. Con lo anterior y la misidén vision y objetivos (0 sus
similares establecidos por cada compafia), se evidencia de manera clara y
definida el tipo de mercadeo social realizado por cada una.

12



1.8 Cuarta Etapa: Consideraciones Finales

Las consideraciones finales del presente estudio se presentaran en el capitulo
final donde se mostrard un panorama del mercadeo social en la capital de la
Republica.

13



2. DESARROLLO DE LOS MERCADOS Y SU TRANSITO HACIA EL
MERCADEO SOCIAL

2.1 Breve Historia de los Mercados

Aunque es muy posible que los primeros intercambios, en forma de incipientes
relaciones comerciales, se hayan efectuado incluso antes de que el hombre lo
fuese completamente, los mercados sélo vinieron a aparecer cuando las primeras
sociedades lograron producir un excedente econdmico que se pudiera
intercambiar. Dicha condicibn econdémica se viene a presentar solamente hasta
que el hombre, como especie, alcanzé las tecnologias mas importantes del
neolitico: la domesticacién de animales y el arado.

Las tecnologias, (entendidas como toda implementacion de recursos fisicos
producto de un previo ejercicio intelectual y creativo con miras a facilitar las tareas
y mejorar la calidad de vida) trajeron consigo desarrollos importantes que con el
tiempo y la suma de muchos otros avances, llevaron a la humanidad, por la
necesidad de llevar algun tipo de contabilidad y dejar constancia de la misma, a
perfeccionar las matematicas y la escritura, tan necesarias para los primeros
mercados. El desarrollo tecnolégico vino a la par con el crecimiento de las
poblaciones cuyas crecientes demandas generaron las primeras rutas de comercio
de las cuales son célebres la ruta de la seda, que llevaba telas y porcelana de la
China hasta Europa, y la de la sal, de la cual, aunque los nativos tuareg no saben
cuando se iniciaron en esta actividad, hoy como una practica ancestral, siguen
atravesando el Sahara al norte de Somalia llevando sal con sus caravanas de
camellos. Nos referimos aqui a las primeras cadenas de distribucion, que llevaban
los articulos a mercados donde se comenzaban a generar las dinamicas de
mercadeo con sus propias formas de promocion de las cuales aun conservamos
algunas. Por ejemplo la bandera roja afuera de las carnicerias.

La produccion de las sociedades agricolas, no obstante enfrentaba un cuello de
botella tecnolégico, que vino a ser explicado por Malthus con su teoria del
crecimiento geométrico de la poblacion frente al crecimiento aritmético de la
produccion®. El mercadeo estaba entonces orientado hacia la produccién para
poder satisfacer la siempre creciente demanda. La aparicion de la maquina,
permiti6 por primera vez producir de manera geométrica, y fue este salto
tecnologico el que permiti6 aumentar la oferta para que apareciera el mercado
moderno o a gran escala, que se caracteriza por un decrecimiento de los costos
de produccién por unidad, al tiempo que la produccién total de unidades aumenta.

! MALTHUS, R. Primer Ensayo Sobre Poblacién. Madridaadt, 1997. p. 12.
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2.2 Del Mercadeo al Mercadeo Social

Aunque las cosas siempre caian al suelo, solo hasta el siglo XVIII Newton vendria
a formular la ley de la gravitacion universal. Similar caso ocurre con el mercadeo,
que a pesar de haber existido durante milenios, s6lo se form6 como disciplina
hasta principios del siglo XX, con la llegada de las primeras carreras en marketing
durante los afios treinta del siglo pasado en las universidades de los EEUU. Poco
mas de un siglo después de la entrada en furor de las primeras maquinas, los
académicos comenzaron a estudiar los mercados y las formas de llevar y vender
los productos a los nuevos consumidores.

A partir de alli, los estudiosos del mercadeo han descrito su desarrollo en grandes
etapas de acuerdo con el enfoque con que las empresas han accedido al
mercado. Existen varias versiones de lo que son los “periodos del marketing”. La
mayoria parten de lo que las compafiias han establecido como su propia vision,
mision y objetivos y en general, son todas variaciones de la misma idea general,
de las que la méas sencilla es tal vez la de Stanton, Etzel y Walker?, que es la
definicion clasica en tres grandes etapas.

La primera etapa definida por los autores mencionados es la de la orientacion a la
produccion, en la que las primeras industrias (histéricamente hacia principios del
siglo XX) buscan la manera méas barata y eficiente para alimentar con la mayor
cantidad de productos posibles a un mercado que hasta ahora comienza a superar
el “cuello de botella”. Las fuerzas de la demanda absorben la poca variedad de
oferta por lo que la visién de las compafiias es que los productos “practicamente
se venden solos”. La mejor administracion, se piensa, es la que aplica las mejores
técnicas en reduccion de costos para que la empresa venda mas y crezca.

La segunda, es la llamada etapa de la orientacion a las ventas, que histéricamente
corresponde con la gran depresion de los afos treinta. Estando las industrias
constituidas y forzando al maximo su capacidad de produccion, su supervivencia
dejé de radicar en una produccion barata. Garantizar la venta del producto era
ahora la prioridad, por lo que las compafias implementaron departamentos y
estrategias de venta y promocién que llegaron para quedarse.

La tercera etapa que corresponde al final de la Segunda Guerra Mundial la definen
los mencionados autores como la etapa de orientacion al marketing. La coyuntura
al final de la guerra, se caracterizdé por una inmensa demanda de bienes que se
habia acumulado durante los afios de escasez de la guerra. Dicha demanda fue
rapidamente suplida por las industrias existentes pero pronto vieron que tras las

2STANTON, E. Fundamentos de Marketing. México DF: McGraw®{00. p.14.
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grandes ventas del principio, el panorama habia cambiado. La capacidad de
produccion industrial evidencié ser muy superior a la demanda. Las empresas
comienzan a indagar qué queria la gente para luego satisfacer de la mejor manera
sus las necesidades.

Es importante mencionar que dichos periodos o fases del marketing se
desarrollaron de acuerdo con un proceso dindmico de interaccion entre las
necesidades y estrategias de negocios de las compafilas en competencia y las
necesidades, capacidad econdmica e ideas de los consumidores. La
administracion de una compariia deja de ser exclusivamente un proceso al interior
de la misma para convertirse, paulatinamente, en la forma de interactuar de
manera mas efectiva con el cliente. Hoy en dia definicion del mercadeo mas
universalmente aceptada es la de la American Marketing Association (AMA),
segun la cual, “el mercadeo es una funcion organizacional y un conjunto de
procesos para crear, comunicar, y entregar valor a los clientes y para administrar
las relaciones con los clientes en formas que beneficien a la organizacién y sus

accionistas™.

La periodizacién de Kotler y Wrenn®, del afio 2.003, sigue la misma linea de ideas
aunque en vez de reconocer tres estadios de desarrollo de la mercadotecnia,
reconoce cinco. Por considerarla mas completa que la anterior y mejor enfocada
en nuestro tema de mercadeo social la traducimos a continuacion, del inglés.

Orientacion

del Marketing

Creencia que la respalda

Enfoque de la compafiia

Produccion

Los consumidores necesitan
productos ampliamente disponibles
y que no sean costosos.

Alta eficiencia en la produccion, bajos
costos y distribucibn masiva de
productos.

Producto

Los consumidores prefieren
aquellos que ofrecen la mejor
calidad, desempefio o]
caracteristicas innovadoras.

El disefio y constante mejora de
productos superiores con poca
informacion por parte de los
consumidores.

La utilizacion de una fuerza de ventas
y herramientas de promociéon para
coaccionar a los consumidores a
comprar, especialmente bienes no

Tenemos que vender
agresivamente nuestros productos,
porque los compradores no
compraran lo suficiente por su

Ventas

® AMERICAN MARKET ASSOCIATION. Dictionary of Marketig Terms [online]. [Chicagol:
MarketingPower Inc, 2006 [citada en Mayo 03 de 2006]. Digpeni en
<http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?SearchForketiamg&Searched=1>: “Marketing is an
organizational function and a set of processes for creatingnuaioating, and delivering value to customers
and for managing customer relationships in ways that ligheforganization and its stakeholders.”

4 KOTLER, Phy WRENN, B. Marketing Essentials, HarvardiBess School Press [documento en formato
PDF]. [Estados Unidos]: Universidad de Harvard, 20G8afo en 15 de Mayo de 2006]. Disponible en
http://www.harvardmanagementor.com/demo/demo/market/grimt.h
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propia voluntad buscados como seguros o planes
funerarios.

La clave para lograr nuestras | Mercados objetivo (target market), las
metas es nuestra habilidad para ser | necesidades de los clientes,
mas efectivos que nuestros rivales | coordinacion de todas las funciones

Marketing : Iy .
en crear, entregar, y comunicar | de la compafiia desde la perspectiva
valor a nuestro cliente objetivo | del cliente
(target customers)

Nuestra tarea es determinar las | Estructurar consideraciones sociales
necesidades, deseos e intereses |y éticas en las practicas del

Marketing de nuestro cliente objetivo para | mercadeo; es necesario equilibrar las

Socialmente satisfacerlos mejor que nuestros | ganancias, la satisfaccion del cliente

Orientado rivales y el bienestar social.

(societal pero haciéndolo de una manera

marketing) gue mejore el bienestar de

nuestros clientes
y la sociedad.

Tabla No.1 Etapas del Mercadeo de Kotler y Wrenn®

Al respecto de las cinco orientaciones del marketing, los autores sefialan que se
trata de una evolucion en la concepcion del marketing y lo explican de la siguiente
manera:

Todas las cinco orientaciones tienen mérito. De hecho cada una se ha construido sobre
la anterior, pero enfatizan algo diferente. Por ejemplo si su compafiia hace énfasis en
mercadeo social eso no significa que ignore la importancia una produccion eficiente, de
productos de alta calidad, de vender y obtener conocimientos de los clientes. Significa
que agrega una nueva dimensién -—preocupaciones sociales y éticas—a su
aproximacion al marketing.®

En efecto, el desarrollo de los medios masivos de comunicacién, a partir de la
segunda mitad del siglo XX, comenz6 a generar conciencia alrededor de las
problematicas sociales, al punto de generar un nuevo tipo de marketing: el
mercadeo social. La pregunta que nos ocupa es, por tanto, establecer qué es y
qué no es el mercadeo social.

® Ibid., p. 11. (Ver copia electronica de dicha tabla en inglés Anexo B).
® Ibid., p. 11.
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2.3 El Mercadeo Social*

Es necesario aclarar diversas confusiones al respecto del tema del mercadeo
social. En primer lugar, las estrategias que acuden a ideas sociales como forma de
vender sus productos son denominadas en nuestro medio como mercadeo social,
aungue realmente se trata de mercadeo apelando a lo social. En dicho sentido una
campafia publicitaria que afirme decir que se donara determinada cantidad por
cada unidad vendida para un determinado fin social, simplemente ha cambiado a
la modelo en bikini por una causa filantrépica, en tanto el interés real de la
compafia sea vender sus productos, con enfoque central en sus ganancias,
donde esta la prioridad mas que en la propia ayuda. En lugar de las expensas de
una campana de marketing comercial, y sus respectivos gastos en publicidad. La
apuesta por lo social, en efecto, puede llegar a movilizar diferentes segmentos de
consumidores inclinados hacia ideas de caracter solidario y caritativo. A este tipo
de mercadeo, no obstante sus objetivos de lucro se llama marketing de causas’.

Existe una confusiébn que tiene que ver con la traduccion del inglés de dos
términos diferentes: societal marketing y social marketing. La primera, que en la
tabla anterior hemos traducido como “marketing socialmente orientado” se refiere
al marketing que ademas de preocuparse por las necesidades del consumidor y
las ganancias de la organizacion se preocupa por el bienestar de las personas y
de la sociedad a gran escala. EI marketing socialmente orientado establece un
nuevo paradigma de las funciones organizacionales de un mundo con problemas
ambientales, escasez de recursos, carencias economicas de caracter global y
necesidades sociales bésicas insatisfechas.

Por otro lado, esta el social marketing, que corresponde a la nocion clasica de
mercadeo social y que ha surgido en el panorama académico de la mercadotecnia
desde la década de los setenta**. A partir de los desarrollos de P, Kotler y G,
Zaltman (1971), expuestos en su articulo “Social marketing: an approach to
planned social change”, los analistas del area sefalan el inicio de tres etapas
evolutivas del concepto®.

* Hemos recopilado una tabla con las definiciones de marketicigl Snds importantes que se puede
encontrar en el ANEXO C.

" PEREZ, L. Marketing Social Teoria y Practica. México: PearBuvantice Hall Zocel, 2004. Revisién
técnica: MARTINEZ Sepulveda, Cesar J., CERVENTES Aldaméed.

** En el Anexo c, se puede encontrar una tabla con las definidene®rcadeo social de acuerdo con los
principales autores que han abordado el tema.

8 KLOTER, Ph y ZALTMAN, G. Mercadotecnia Social: un enfog@ieambio social planificado, citados por
MOLINER TENA, Miguel Angel. Marketing Social. La Gestior ths causas sociales. Madrid: ESIC, 1998.
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Segun Moliner el tema del mercadeo social se desarrolla principalmente durante la
década de los setentas y se caracteriza por intensos debates acerca de la relacién
entre marketing social y causas o ideas sociales. En este momento histérico
surgen tensiones entre las perspectivas de vanguardia que conciben la pertinencia
de la relacion y aquellas mas ortodoxas que excluyen del quehacer y objetivo del
marketing la promocién e impulso de las causas sociales, postura que hasta la
actualidad se mantiene con cierto grado de flexibilizacién, sefialando que es
posible el marketing social pero que de éste no debe ser agente la empresa
privada.

Definiciones de lo que es mercadeo social lo identifican como la estrategia para el
disefio, implementacion y control de programas cuyo principal objeto es la
aceptacion de ideas sociales®, otras le asignan por objetivo modificar actitudes,
comportamientos y opiniones, asi como generar adhesion a ideas que conduzcan
a mejorar las condiciones de vida de la sociedad o de un conjunto particular de la
misma'’; hay definiciones que explicitan su condicién no empresarial y le asignan
el papel de mecanismo de estimulacién o facilitacion de ideas o comportamientos
considerados provechosos para una sociedad o bien como instrumento
desestimulante de aquellos considerados perjudiciales™*.

Este panorama se complica al considerar las tensiones que surgen en el papel de
la empresa privada y la nocion del marketing social que se adopte. Es posible
identificar acepciones en las cuales se expresa su utilidad como estrategia para
hacer visible la imagen solidaria, generando beneficios privados y cumpliendo con
el propoésito de la comercializacion; en otros casos se expresa su fin filantrépico
como deber ser de la empresa privada frente a la retribucion de beneficios a una
sociedad; y en otras se lo identifica como estrategia a desarrollar por
organizaciones sin animo de lucro, en las que la empresa privada no puede
constituirse en agente, excluyéndola de la posibilidad de promover o implementar
acciones en este sentido*? .Como vemos el concepto es bastante amplio.

° |bid., p.28. “Marketing social es el disefio implementaci@ontrol de programas pensados para influir en
la aceptacion de ideas sociales, implicando consideraciones deicptadif de producto, precio,
comunicacion, distribucién e investigacion de marketing”.

1 MARTIN, E. Marketing, citado por MOLINER, Op. Cit.,29. “El marketing social en base a estrategias de
cambio social voluntario, tiene por objeto la modificacionogaiones, actitudes o comportamientos, asi
como la adhesion a una idea por parte de ciertos publicos cgetel @é mejorar la situacion de la poblacion
en su conjunto o de ciertos grupos de la misma”.

1 SANTESMASES, M. Marketing, concepto y estrategias, Citgstr MOLINER, Op. cit., p. 29. “El
marketing social es una parte o aspecto particular del markedirgnpresarial, que persigue estimular y
facilitar la aceptacién de ideas o comportamientos sociales quessgetan beneficiosos para la sociedad en
general o por el contrario, trata de frenar o desincensigaellas otras ideas o comportamientos que se
juzgan perjudiciales”.

2MUNO?Z, Y. El mercadeo social en Colombia. Medellin: FondidEial Universidad EAFIT.2001. p.318.
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La definicion de mercadeo social de la American Marketing Association (AMA), es
la siguiente:

1. (Definicién macro-ambiental) La rama del marketing que se interesa por el uso
del conocimiento, conceptos y técnicas del mercadeo para fines de mejoramiento
social, al igual que las consecuencias sociales de estrategias, decisiones y acciones
del marketing.

2. (Definicibn de mercadeo social) mercadeo disefiado para influir el
comportamiento de una audiencia objetivo en la cual los beneficios del
comportamiento deben recaer sobre la audiencia objetivo o la sociedad en general y
no quien realiza el marketing.™

Una rapida busqueda en Google con el término social marketing arroja en su gran
mayoria resultados correspondientes a entidades internacionales de salud, ONG’s
y organizaciones de la sociedad civil, comprometidas con el concepto de
mercadeo social en términos de cambio de comportamientos y actitudes de la
poblacion meta. En efecto, la mayoria de resultados tiene que ver con camparfas
como utilizar hervir el agua, no conducir embriagado, y toda una gama de
programas destinados al cambio de actitud y comportamiento por parte de
diversos segmentos objetivos de la sociedad.

La misma busqueda en Google esta vez con el término en espafiol, mercadeo
social, arrojara resultados de un caracter diferente. La mayoria de los resultados
sera de paises latinoamericanos donde las preocupaciones son diferentes dado
gue tienden mas al desarrollo social. En efecto, si en los paises industrializados es
necesario hacer campanas para que la gente coma bajo en grasa y deje de fumar,
en el caso de los paises en vias de desarrollo existen necesidades sociales mas
apremiantes como lo son satisfacer la demanda insatisfecha por servicios
publicos, educacion y salud. En ese sentido, pareciera que el mercadeo social en
Colombia y en América Latina en general, correspondiera mas al término inglés de
societal marketing. En efecto, en nuestro pais se ha denominado mercadeo social
a la respuesta por parte de diferentes empresas y grupos economicos, ante la
responsabilidad social.

Dadas las diferentes ideas de lo que es y puede ser el mercadeo social que vemos
en nuestro pais hemos decidido guiarnos por la definicion del mejicano Pérez
Romero que reune y resume muy bien tres tipo de mercadeo diferente, todos con
algun grado de interés social de los cuales solo uno es en realidad Marketing

13 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, Op cit., [Citada en M@ 05 de 2006]. “1. (environments

definition) The branch of marketing that is concerned whth tise of marketing knowledge, concepts, and
techniques to enhance social ends, as well as the social cormejoémarketing strategies, decisions, and
actions. 2. (social marketing definition) Marketing desijio influence the behavior of a target audience in
which the benefits of the behavior are intended by theketer to accrue primarily to the audience or to the

society in general and not to the marketer”.
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social, concepto que se representa de manera muy clara en

donde los contrasta entre si, y con el mercadeo comercia

14
1=

la siguiente tabla,

TEMAS MARKETING MARKETING MARKETING DE | MARKETING NO
COMERCIAL SOCIAL CAUSAS LUCRATIVO
Necesidad del | Necesidad social | Necesidad social | Necesidad social
Orientacion | cliente de la poblacién | rentable para la | para legitimar
objetivo empresa
Mezcla de | Mezcla de | Mezcla de | Mezcla de
marketing con | marketing marketing marketing  para
Medios fines lucrativos coordinada entre | colectiva: alcanzar sus
ONGs, gobierno y | empresay ONGs | indicadores de
empresa crecimiento
Maximizar los | Lograr el cambio | Contribuir a la | Alcanzar sus
indicadores  de | social que | mejora de la | indicadores de
desempefio, contribuya al | sociedad, pero sin | crecimiento al
como ventas Yy | bienestar de la | descuidar el | satisfacer las
Obieti participacion del | sociedad propdsito de lucro | necesidades del
jetivos
mercado de las empresas, | mercado meta
satisfaciendo las mediante la ayuda
necesidades del a ONGs y a la
cliente poblacion objetivo
0 mercado meta
Utilidad mediante | Beneficio para la | Beneficio para la | Beneficio para la
Finalidad satisfaccion  de | poblacion objetivo, | empresa, la | sociedad, las
las necesidades | para la sociedad y | poblacion objetivo | ONG y el
las ONG. y las ONGs. gobierno.

Tabla No. 2 Tipos de Mercadeo social segun su orientacion medios, objetivos y finalidad.

Con el fin de hacer un andlisis mas profundo, se citan a continuacion las
definiciones que hacen parte de los diferentes tipos de mercadeo social, para
poder dar un contexto que permita referenciar las empresas investigadas.

2.3.1 La Organizacién de Marketing Social:

Segun Pérez Romero, el marketing social “es la aplicacion de los principios y
técnicas del marketing a programas y acciones encaminados a mejorar el
bienestar de la sociedad, lo cual se hace modificando ideas, creencias, actitudes,

y valores a fin de mejorar la vida dentro de una colectividad™.

La orientacion de la organizacibn de mercadeo social busca detectar las
necesidades sociales que no son siempre las mismas, Sino que se van
modificando a través del tiempo. No obstante, la organizacién de dicho tipo debe

1 PEREZ, Op. cit.
' Ibid.
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buscar la mejora de las condiciones sociales de manera constante. Los objetivos
no estan centrados en mayor produccién, rentabilidad o ganancias sino en
términos de impacto social y mejora de las condiciones de vida de la comunidad.

En general quienes desempefian este tipo de marketing son organizaciones de la
sociedad civil (OSC’s) y organizaciones no gubernamentales (ONG’s),
comunmente denominadas como el tercer sector, y entidades gubernamentales.
Los medios utilizados por dichas organizaciones suelen ser como veremos,
mezclas en las que se busca entregar un producto gratuito o en su defecto lo mas
barato posible (precio), para plazas que suelen no poseer mayores recursos, cuya
promocién se hace tras detectar la necesidad de la poblacién objetivo, a la que se
presentara el producto. Las mezclas de marketing son en general coordinadas
entre las entidades responsables del gobierno nacional, distrital o local, OSC’s,
ONG’s y empresas patrocinadoras del sector privado.

El objetivo de esta modalidad es lograr cambios sociales que sirvan a generar
bienestar para comunidades especificas y/o la sociedad en general. Cada mezcla
buscara identificar los factores de mayor impacto social que se mediran durante la
implementacion de cada programa, teniendo en cuenta que puede haber ajustes
necesarios de acuerdo con resultados parciales en el tiempo.

Los fines buscados por organizaciones de éste tipo son, segun Pérez Romero, el
beneficio de la poblacién objetivo, la sociedad en general y las propias ONG’s u
OSC's.

Antes de proseguir es necesario hacer una precision al respecto del mercadeo
social. Todo producto que es entregado por entidades como las mencionadas
anteriormente, busca mejorar el nivel de vida al interior de la sociedad y para
todos ellos es necesario hacer mercadeo y definir las mezclas de caracter
especifico. Si bien todo lo anterior es necesario para cosas como vender vivienda
de interés social, hacer centros comunitarios, poner vacunas o prestar servicios de
salud y educacioén, dichas cosas no son marketing social en si mismas, dado que
el marketing social busca mas influir en comportamientos, actitudes y valores que
de los que serian ejemplos cosas como dejar de fumar, beber con moderacién,
ponerse el conddn o el cinturon de seguridad. En dicho sentido, podriamos afirmar
gue en el caso del marketing social, el producto suele ser un mensaje.

2.3.2 Marketing de Causas

El marketing social tipo es casi exclusivo de empresas del sector privado que
contribuyen a causas benéficas en tanto exista un beneficio econémico para las
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mismas. En dicho sentido el marketing esta orientado por unas necesidades
sociales rentables para la empresa.

Los medios para la realizacion del marketing de causas estan generalmente por
mezclas disefiadas a través de ONG’'s y OSC’s a fin de determinar el precio
(generalmente una cantidad a donar) y las implicaciones y roles de cada entidad
en la realizacién del producto y promocion del mismo. La plaza normalmente son
organizaciones de asistencia social que ejecutan los dineros recaudados a través
de la empresa privada y otras organizaciones.

En el mercadeo de causas se busca, en efecto, la mejora de las condiciones
sociales de la poblaciéon meta, pero dicho objetivo esta supeditado a la cantidad de
ganancias. Dicho de otra manera, en tanto haya rentabilidad para la empresa el
mercadeo de causas es posible y se mantendra el trabajo con el tercer sector en
pro del mercado meta. Segun Pérez Romero, “en el orden de importancia las
empresas buscan en primer lugar beneficio para ellas, en segundo lugar para la

sociedad y después para la ONG involucrada™®.

2.3.3 Marketing no Lucrativo

La orientacion del marketing no lucrativo es hacia necesidades sociales que
justifican o legitiman la existencia de la organizacion. El trabajo en pro de
satisfacer necesidades sociales les permite acceder al mercado con ciertas
ventajas competitivas que les son brindadas por el Estado.

Los medios que utilizan este tipo de organizaciones, son mezclas destinadas tanto
a la poblacion objetivo a ayudar como a donadores y entidades gubernamentales.
Los productos destinados a la poblacién objetivo a ayudar, deberan satisfacer de
manera adecuada las necesidades del cliente que debe estar dispuesto a pagar
un precio competitivo en el mercado. La promocion de esta clase de mercadeo va
desde las visitas de funcionarios a la poblacién objetivo de ayuda (plaza) hasta el
uso de planes de medios similares a los del mercadeo comercial, por supuesto,
haciendo énfasis en el objeto social de cada producto.

El segundo tipo de mezcla es el destinado a los donadores. El producto social
pretende que los individuos se identifiquen y solidaricen con la causa de la
organizacién y realicen donativos. El precio o valor del donativo puede o no tener
una cuota minima, en tanto la plaza debe garantizar el acceso a donadores
actuales y potenciales. La promocion hace énfasis en el objeto social de la
organizacion y en los logros obtenidos a través del tiempo, asi como en planes

% |bid., p.110.
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futuros para los que suele buscarse comprometer al cliente con donaciones
regulares.

2.3.4 Naturaleza del mercadeo relacionado con lo social

Noétese que los objetivos de los tres tipos de mercadeo social se refieren a “lograr
el cambio social”, “contribuir a la cambio de la sociedad” y alcanzar indicadores de
crecimiento para la sociedad.

El bienestar de la sociedad implica, en algunos casos, intervenir en diversas
comunidades con programas no exclusivamente enfocados al cambio de
comportamiento, sino a temas como lo son la vivienda, la educacion los servicios
publicos y la creacibn de empresas entre otros. Las paginas que siguen a
continuacion, donde se analizan los programas de las diferentes empresas que se
guian con estos tres conceptos, los cuales hemos establecido como la forma mas
clara y completa de explicar el tema del mercadeo social en la capital de la
Republica.

2.3.5 El mercadeo social como estrategia competitiva

En términos de Porter'’, al implementar estrategias que les permitan el
posicionamiento en el mercado y al introducir como productos diferenciadores,
aguellos que benefician a la comunidad, se ve claramente el reconocimiento de las
empresas de al menos tres de las cinco fuerzas competitivas: el poder de
negociacion de sus compradores, la rivalidad existente entre competidores, y la
amenaza de productos sustitutos. Muy seguramente, aunque no lo veamos tan
claramente en este analisis, los gerentes de estas compafias, estan plenamente
conscientes de la existencia de las otras dos fuerzas, es decir, el poder de
negociacion de los proveedores y la amenaza de nuevas incorporaciones.

En el caso de las empresas que se inclinan por implementar dentro de su
estrategia competitiva el mercadeo social, establecen una un factor de
diferenciacion en relacion con sus competidores. El posicionamiento, segun
Stanton et al, son las estrategias y acciones de una compafiia cuya finalidad es
distinguirla favorablemente de los competidores en la mente de algunos grupos de
consumidores. El posicionamiento designa la imagen de un producto en relacién

" PORTER M. La Ventaja Competitiva de las Naciones. BuenesAVergara. 1991.
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con productos que directamente compiten con él y también con otros que vende la
misma compafiia.

Stanton afirma que, una vez posicionado un producto, se hace necesario
identificar una ventaja diferencial viable, entendiendo por ésta cualquier
caracteristica de la organizacion o marca que el publico considera conveniente y
distinta de las de la competencia. La ventaja de Nike gira alrededor de la
superioridad en el disefio de su producto, el cual combina lo ultimo en tecnologia y
estilo de sus zapatos tenis. Nordstrom, con mas de 75 sucursales detallistas en
mercados seleccionados en todo Estados Unidos, ha construido una poderosa
ventaja diferencial combinando un amplio surtido de productos de moda y un
incomparable servicio al cliente. Los conceptos de ventaja diferencial y desventaja
diferenciales aplican a bienes y servicios, y en algunas areas como la venta al
detalle y a compafias enteras.

En general, se puede afirmar que el mercadeo social es una estrategia de
posicionamiento, via diferenciacion por sentido social, que utilizan diferentes
compafiias. La estrategia es de gran utilidad dado que al aprovechar necesidades
sociales, encuentran mercados practicamente libres donde ofrecer sus productos
de ayuda, al tiempo que posicionan la marca en la mente del consumidor, como
una que beneficia a la sociedad, lo que genera importantes ventajas competitivas
para la empresa.

2.4Las P’s y su relevancia

A fin de establecer la actividad de cada empresa en términos de mercadeo
relacionado con lo social, la herramienta mas util y directa es analizar las mezclas
de marketing ya que en ellas se resume el enfoque y la estrategia que cada
organizacién tiene, y para efectos del presente trabajo, se utilizd6 para verificar
como abordan el tema social. En efecto, al desglosar cada mezcla segun
producto, plaza, promocion y precio, podemos establecer qué ofrecen, a quién, de
qué manera lo ofrecen y a cambio de qué, lo que en suma nos muestra un
panorama general y completo del mercadeo relacionado con lo social realizado
por cada empresa.

Una vez establecidas las mezclas de marketing desarrolladas por las diversas
organizaciones, el estudio de su mision visién y objetivos, y teniendo en cuenta el
analisis de la percepcion de los funcionarios de las mismas, hacen posible
establecer a profundidad el qué y el cobmo de las actividades de cada organizacién
del sector privado estudiada.
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2.5 Amplitud y profundidad de la linea de productos

Se denomina linea de productos al “grupo de productos que se disefian para usos
esencialmente semejantes y que presentan caracteristicas fisicas también
parecidas” (Stanton et al., 2000).

Un ejemplo ilustrativo de la diferencia entre amplitud y profundidad de la linea de
productos, nos lo da el sector automotriz: La linea es amplia en vehiculos para
diferentes propdsitos: Vehiculos deportivos, familiares o de trabajo. La profundidad
de la linea se observa cuando para cada uno de los productos existen varias
presentaciones: Vehiculos deportivos: descapotables, automaticos, mecanicos;
Vehiculos familiares: coupé, sedan, camionetas, mini vans; Vehiculos de trabajo:
pick ups, camiones, jeeps.

A lo largo de este trabajo, se utilizaran conceptos como “amplitud de la linea”
cuando se trate de productos orientados al mercadeo social en diferentes areas y
de “profundidad de la linea” cuando se trate de productos esencialmente dirigidos
a una misma area del mercadeo social, pero con fines especificamente distintos.
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3. DAVIVIENDA

Como una forma de aproximacién a practica real en nuestro pais del mercadeo
social, en este aparte y en los capitulos subsiguientes, se hara una descripcion de
los aspectos basicos de las empresas mas reconocidas en términos de adaptacién
de esta modalidad en Colombia.

Actualmente DAVIVIENDA es considerado por la superintendecia Bancaria como
el banco que presta el mejor servicio a sus clientes, razén por la cual sus
funcionarios se sienten orgullosos de la aceptacion obtenida por la entidad en
nuestro pais.

Originalmente una corporacién de ahorro y vivienda, que se constituyé en Banco
en el afio 1997, a continuacion la definicion que la empresa da de si misma, en
términos de su misién, visién y objetivos®®.

3.1ldentificacién de la empresa:

Davivienda pertenece al Grupo Bolivar, conglomerado que se inicié en 1.939 con
la empresa Seguros Bolivar S.A.. En un principio especializados en el tema de
seguros, se fueron diversificando para entrar en otras industrias como lo son la
financiera, con el Banco Davivienda, la construccién, con la Constructora Bolivar,
servicios con Asistencia Bolivar (servicios de reparacion y mantenimiento a
hogares y vehiculos). El grupo cuenta ademas con Leasing Bolivar, para ofrecer
en dicha modalidad equipos y medios de produccion a quien los requiera al igual
que ha incursionado en el tema hotelero con el Zuana Beach Resort de Santa
Marta. El Grupo Bolivar hace presencia ademas en Ecuador y Venezuela con
compafias de seguros.

El Banco Davivienda es una entidad de intermediacion y servicios financieros,
orientada fundamentalmente a los individuos y familias y especializada en la
promocién del ahorro y la financiacién de vivienda. Cuenta con un equipo de
funcionarios motivados y capacitados, que disfrutan de un agradable ambiente de
trabajo y que estan apoyados por modernos y eficientes recursos fisicos y
tecnoldgicos. Como parte del Grupo Bolivar, para lograr sinergia en los resultados,
coopera y comparte habilidades y negocios con las demas empresas que
conforman el Grupo Bolivar.

8 DAVIVIENDA. Nuestra Misién [En linea]. [Colombia]: 200§Citado en Mayo 06 de 2006]. Disponible
en <https://linea.davivienda.com/daviviendazjsp
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3.2 Mision:

Procurar el liderazgo en el sector financiero con imagen, rentabilidad y
participacion en el mercado, con base en innovacion, mayor eficiencia en sus
operaciones y mejor calidad de los productos ofrecidos a sus clientes.

3.3 Visién/objetivos:

Como parte del Grupo Bolivar, cooperara y compartird
habilidades y negocios con las demas empresas que lo conforman,
para lograr sinergia en los resultados del conjunto.

3.4 Programas orientados al beneficio social

3.4.1 Mezcla 1:

En esta mezcla se aprecia una amplitud de linea, determinada por dos productos
orientados en beneficio del cliente interno de la organizacion. Esta mezcla tiene
como segmento objetivo los empleados del Banco y tiene como funcién
estratégica, la fidelizacion de los empleados.

Producto 1: Créditos blandos para vivienda.
Producto 2: Convenios con institutos y universidades para brindar una constante
capacitacion a sus empleados, con acceso a carreras universitarias, diplomados,
postgrados etc.

Plaza: Los productos estan ambos dirigidos al cliente interno, por lo tanto, la plaza
es la misma organizacion.

Precio: Los precios que se aplican a los productos de esta mezcla, estan por
debajo del interés comercial, razén por la cual resulta muy atractivo para el cliente
interno.

Promocién: La promocion de estos productos la hacen por via de circulares y
publicaciones internas, a través del Intranet de la empresa y via e-mail. En el caso
del primer producto, los créditos blandos, se trata de uno muy bien posicionado
dentro del segmento objetivo, por lo que su promocion no necesita ser tan incisiva.

3.4.2 Mezcla 2:

Orientada a proporcionar ayuda a los nifios menos favorecidos. Fundacion Cardio-
Infantil.

28



Producto: Donacién de clientes de tarjetas de crédito y débito del Banco
DAVIVIENDA.

Plaza: Bogotd4, D.C., Cajeros Electrénicos de DAVIVIENDA y establecimientos que
reciban Visa-Mastercard.

Precio: El precio lo puede escoger el propio cliente, al que se le presentan dos
opciones (500 o 1.000 pesos) cada vez que realiza la transaccion.

Promocidén: La promocién se realiza a través de los medios electrénicos propios de
las transacciones con tarjeta. Si la transaccion es en un cajero automatico
aparecera un pantallazo con las opciones de donacién. Cuando se trata de
establecimientos comerciales, el sistema da la opcion al cajero para ser
transmitida al cliente.

3.4.3 Mezcla 3:

Orientada a recaudar fondos para fundaciones de accion social de la
Vicepresidencia de la Republica.

Producto: Donacién a fundaciones en pro de la nifiez necesitada. Se trata de una
donacion por parte de establecimientos comerciales por cada transaccion pagada
con tarjeta de crédito o débito.

Precio: El precio corresponde al 1% del valor las compras realizadas con tarjetas
crédito y débito en el Centro Comercial Palatino.

Plaza: Clientes de DAVIVIENDA y del Centro Comercial Palatino, ubicado en la
calle 140 con carrera 72 de Bogota.

Promocién: La promocion la realizan a través de los diferentes locales y negocios
del centro comercial, cada vez que alguien va a pagar una tarjeta crédito o débito
del Banco DAVIVIENDA. Las personas que realizan las donaciones reciben con su
extracto una pulsera como la de live strong con el fin de que se sienta reconocido
su aporte social (esto técnicamente considerado como seguimiento posventa y
fidelizacion de clientes).
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3.5 El Mercadeo de Caracter Social de DAVIVIENDA

DAVIVIENDA hace dos tipos de mercadeo relacionado con lo social. Por un lado,
hacia el cliente interno, dado el interés de generar fidelidad y compromiso con el
trabajo del banco, presenta programas de mercadeo social'® donde, segiin Fabio
Alberto Gdmez Galvis. Jefe Nacional de la Linea de Negocios de Portafolios
Banca Personal***, la prioridad es primero la poblacion objetivo (empleados) y la
propia organizacion en segundo lugar. Por ser un enfoque hacia la propia
organizacién las mezclas de marketing no requieren de coparticipaciéon ni de
ONG’s ni de OSC'’s, sino de entidades de educacion con la cual la gerencia de la
compafiia hace los convenios pertinentes a fin de dar las mejores opciones a sus
empleados.

En el caso de los créditos de vivienda, nuevamente el beneficio social recae
primero en los empleados, con consecuencias secundarias para la propia
organizacion. Si bien la organizacion solo recibe beneficios secundarios de los
programas de educacion y vivienda para sus empleados, estos no son para nada
despreciables. La fidelidad de los empleados y su compromiso con la compafia
genera clientes satisfechos dispuestos a continuar pagando por los servicios
financieros del banco.

3.5.1 Beneficios para el segmento objetivo — cliente interno:

Los empleados de DAVIVIENDA tienen perspectivas de progreso gracias a los
programas de mercadeo social realizados por el banco. La posibilidad de
facilidades de educacion es una forma de estimulo que invita a los empleados a
estudiar para crecer y progresar, tanto dentro de la organizacion como en su vida
profesional. Por otra parte, los créditos blandos de vivienda permiten a los
empleados hacer planes a largo plazo dentro de la empresa y establecerse con
seguridad econémica.

3.5.2 Beneficios para la empresa (Mezcla 1):

El bienestar de los empleados al interior de la empresa genera importantes efectos
en el ambiente de trabajo. Por un lado, los empleados que desean acceder a
vivienda y educacién tendran acceso mas facil a éstas en tanto trabajen para el
banco. El banco se presenta como un lugar “donde crecer”, lo que hace al
empleado estar en una relacion de trabajo que es congruente con los valores de
“hogar y estabilidad” que la firma pretende llevar a sus clientes. Sintiéndose en

1Y PEREZ, Op cit. En el sentido estricto de la definicién
*** En entrevista realizada por los autores el 24 de abi20f8
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familia, los empleados prestardn un mejor servicio al cliente lo que se refleja
directamente en la calificacion de Asobancaria como el de mejor servicio y por
tanto, el de clientes més satisfechos.

La fidelizacion de los empleados lograda a través de los programas de mercadeo
social al interior de la empresa rinde frutos a la hora del servicio al cliente y el
compromiso con un trabajo de calidad por parte de los empleados.

Por otro lado, los programas al exterior de la organizacion relacionados con temas
sociales no corresponden propiamente a mercadeo social sino al marketing de
causas, es decir, que la prioridad del banco en este sentido son los ingresos que
les generan las comisiones del aporte filantropico de sus clientes, bien a los
programas de la Vicepresidencia de la Republica, o a la Fundacién Cardio-Infantil.

Cabe destacar que tanto en el caso de la Fundacion Cardio-Infantil como del
Centro Comercial Palatino, éstos tienen el mismo convenio con los demas bancos
y corporaciones que operan en la ciudad de Bogota. No importa la marca asociada
al cajero o de la tarjeta Visa-MasterCard, cuando un cliente usa su tarjeta de
crédito o débito, la opcidén para la donacion aparecera, o en el caso del centro
comercial, el almacén donaré un valor correspondiente al 1% de la compra. Por
esta razén pensamos que la participacion de DAVIVIENDA en este tipo de
programas tiene mas que ver con su posicionamiento en el mercado en términos
de no rezagarse frente a sus competidores en cuanto al tema “social”.

3.5.3 Beneficios para el segmento objetivo -Organizaciones de atencion a los
menos favorecidos:

El segmento se beneficia con el dinero recaudado a través de las donaciones de
los clientes de DAVIVIENDA, que son utilizados en mejoras del servicio y
cobertura de la Fundacién Cardio Infantil.

3.5.4 Beneficios para la empresa (Mezclas 2 y 3):

DAVIVIENDA reporta los siguientes beneficios:

* Generacion de valor agregado con sentido social

* Ventajas competitivas y comparativas entre los clientes

» Obtiene ingresos gracias a que los usuarios difieren los pagos de la donacion
que realizan a la Fundacion Cardio- Infantil, (el interés de la donacidén entra
directamente como ganancia y captacion)
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» Por el solo hecho de realizar transacciones que beneficien a la Fundacion
Cardio-Infantil ésta paga al banco un porcentaje minimo ya que el producto
“tarjeta de crédito” es considerado como un instrumento que facilita el ingreso
de dinero.

» Comisiones por cada transaccion realizada a través de sus tarjetas crédito y
débito

* Imagen de empresa socialmente responsable ante sus clientes.

» Fidelizacion de clientes

De acuerdo con el funcionario entrevistado, los programas de mercadeo social de
DAVIVIENDA son relativamente nuevos, por lo que han decidido implementarlos
desde el exterior de la empresa, es decir, se han asociado a otras organizaciones
como en el caso de la Fundacion Cardo-Infantil.

El mercadeo social le permite a la empresa, en palabras del entrevistado continuar
siendo lideres en aspectos como el servicio y el compromiso con la comunidad. "Al
implementar la estrategia del mercadeo social, hemos creado ventajas
competitivas y comparativas entre nuestros clientes, tanto internos como externos.
Inicialmente se pretende que los clientes internos sean reflejo de la calidad de los
productos, irradiando una imagen positiva de la entidad. EI mercadeo social lo que
nos permite es establecer nuevas alternativas que permiten posicionar nuestros
productos, asi mismo genera valor agregado entre nuestros consumidores, ya que
adquieren productos y a su vez ayudan a causas sociales”.

El apoyo a causas sociales que permiten retribuir de manera exitosa la aceptacion
de nuestros servicios, lo cual genera un alto posicionamiento, y nos ayuda a que la
imagen del Banco se beneficie (valor agregado), por lo tanto se crea un
diferenciador frente a los demas productos.

El posicionamiento que han logrado a través de la estrategia de mercadeo social
hacia el cliente interno, contribuye al logro de sus objetivos financieros, ya que el
mercado percibe de forma positiva los productos de la empresa, lo que ha
significado un éxito al constituirse como alternativa diferente de las demas que
ofrecen productos similares o sustitutos.

Por otro lado el mercadeo social hacia el cliente interno les ha representado los
mayores beneficios, dado que segun Gomez Galvis, el posicionamiento de la
marca y la percepcion del cliente externo de la calidad del servicio han ido
mejorando en el tiempo desde la adopcion de dichos programas. De acuerdo con
el funcionario la calidad en el servicio esta directamente relacionado con las
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estrategias de mercadeo social hacia el cliente interno, por lo que el resultado de
dichas estrategias es el mejor posicionamiento de la marca en el mercado.
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4. FUNDACION CORONA

Creada en 1.963 bajo el nombre de Fundacion Santa Elena, la Fundacion Corona
es una de las primeras entidades de su especie en Colombia. La Fundacion es
parte de la Organizacion Corona, conglomerado cuya principal industria es la
cerdmica con productos que van desde la porcelana sanitaria y otros materiales
para la construccion hasta vajillas y materiales de aislamiento eléctrico. Si bien en
un principio la Fundacion ejecutaba directamente los programas de asistencia
social, desde la década de los ochenta decidié convertirse en un coadyuvante y
acompafante de diversos procesos, en los que interviene con capacitacion,
gestion, financiacion entre otras cosas, por lo que, como veremos mas adelante, la
gran mayoria de sus mezclas son concertadas con entidades gubernamentales y
del tercer sector.

4.1 Identificacion de la empresa

La Fundacién Corona es una fundacién privada, sin animo de lucro, que apoya y
financia iniciativas ejecutadas por entidades privadas y publicas —como ONG's,
universidades, fundaciones, corporaciones, organizaciones ciudadanas y centros
de investigacion. Para contribuir con el fortalecimiento de la capacidad institucional
del pais, la Fundacion tiene cinco diferentes areas desde las cuales ofrece
productos de desarrollo social mediante mezclas de marketing especificas. Dichas
areas son salud, educacion, gestion local y comunitaria, desarrollo empresarial y
proyectos especiales. Cada area maneja sus propias mezclas de marketing con
diferentes aliados estratégicos. Por este motivo, presentaremos una sintesis de lo
que hace cada area siempre con miras a establecer el tipo de mercadeo social
realizado por cada una de ellas.

4.2 Misién

La Fundacion define su mision de una manera bastante general al afirmar que
busca contribuir al fomento de la equidad y a la reduccion de la pobreza en
Colombia. Segun Pilar Jaramillo, Gerente de Mercadeo****, la organizacion se
encarga de solucionar problemas sociales, o en ayudar en lo posible para
solucionarlos, razon por la cual estan en permanente contacto con organizaciones

**** En entrevista realizada por los autores el 26 de AbrR@@b6
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de todos los sectores a fin de hacerse mas efectivos al estar diferentes
organizaciones en sinergia para el bienestar social.

4.3 Criterios Orientadores

Los criterios orientadores de la organizacion los transcribimos a continuacion tal

como aparecen en la pagina web de La Fundacién:?°

» Foco: Concentra sus recursos en el foco programético.

* Impacto: Selecciona intervenciones con mayor probabilidad de ser efectivas,
replicables y de generar un impacto duradero y sistematico.

* Innovacion: Promueve la innovacion apoyando iniciativas que desarrollen
nuevos conocimientos, enfoques o formas de solucion a problemas.

« Participacion:  Participa activamente en la identificacién, disefio,
implementacion, seguimiento y evaluacion de proyectos.

» Cooperacion: Trabaja en alianza con otras instituciones nacionales e
internacionales.

» Cofinanciacion: Privilegia la cofinanciacion de proyectos.

* No ejecucion: Prefiere la ejecucion delegada en sus intervenciones.

» Autosuficiencia: Cuenta con una estrategia que fomenta la autosostenibilidad
de los proyectos y las alianzas.

Segun la gerente de mercadeo, la vision, se basa en los criterios anteriormente
sefialados y es comun a las cinco areas diferentes en las cuales trabaja la
organizacion

4.3.1 Objetivos

» Contribuir a fortalecer la capacidad institucional del pais. La Fundacién tiene
cinco diferentes areas desde las cuales ofrece productos de desarrollo social
mediante mezclas de marketing especificas, que busca concretar mediante el
desarrollo y aplicacion de modelos replicables que lleven a una gestién
institucional efectiva,

* Mejorar el disefio e implementacion de politicas publicas,

» Incentivar las practicas de participacion ciudadana organizada y responsable

» Desarrollo de programas de generacion de oportunidades de empleo e ingreso
para poblacion vulnerable.

20 FUNDACION CORONA, Quiénes Somos [En linea]. [ColombFa]ndacién Corona, 2005. [Citada en
Mayo 07 de 2006]. Disponible en http://www.fundacioncorortaco/quienes_somos/criterios.htm
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Hay que hacer claridad en el sentido que dadas las cinco diferentes areas y con
determinado grado de autonomia, cada una tiene su propia mision y objetivos en
procura de lograr la misién y los objetivos generales de la Fundacién Corona. La
vision, basada en los criterios orientadores expuestos mas arriba es comdn a
todas las areas.

4.4 Areas orientadas al beneficio social

4.4.1 Area de Desarrollo Empresarial:

La Fundaciéon Corona desde el 2.002 se constituye como una fundacién en si
misma, bajo el nombre Fundacion Fondo de Desarrollo Empresarial.

4.4.1.1. Mision: fomentar el espiritu empresarial y la generacion de empleo e
ingresos, promoviendo la creacion y expansiéon de micro y pequefas
empresas, en los sectores economicos de la industria, el comercio y los
servicios™*,

4.4.1.2. Objetivo: “Apoyar en forma directa al emprendedor en los procesos de
creacion y puesta en marcha de empresas, asi como en mejorar la
competitividad y sostenibilidad de las empresas de menor escala, a

través de asesoria y capacitacion directa?.

4.4.1.3. Mezcla 1: Capacitacion.
La fundacion fondo de desarrollo empresarial, maneja cursos
permanentes, algunos de los cuales son estables mientras que otros se
dictan cuando la comunidad lo requiere.

PROFUNDIDAD DE LA LINEA

Producto 1: Programa de creacion o fortalecimiento de empresas
Producto 2: Talleres complementarios (para empresas creadas)
Producto 3: Ciclo de capacitacion en Asociatividad

Producto 4: Ciclo de capacitacion en Desarrollo Humano
Producto 5: Ciclo de capacitacion en Comercializacion

Producto 6: Asesoria Individual

Precio: Los cursos son gratis.

L FUNDACION FONDO DE DESARROLLO EMPRESARIAL. Quiénssmos|[En Linea]. [Colombia]:
Fundacion Corona, 2005. [Citado en Mayo 07 de 2006pdnible en
http://www.desarrolloempresarialcorona.org/quienes_sonedalll.asp

22 FUNDACION CORONA. Cémo Responde La fundaciéon[En Line@dl¢mbia]: Fundacién Corona,
2005. [Citada en Mayo 07 2006]. Disponible en
http://www.fundacioncorona.org.co/educacion/analisis_contexidcomoresponde
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Plaza: Si bien el trabajo se realiza mayormente en Bogota, es politica de la
FUNDACION CORONA intentar responder a todos los pedidos de la comunidad,
sin importar la procedencia geografica dentro del territorio nacional.

Promocioén: La forma del trabajo social (asistiendo a quien lo solicite) permite a la
Fundacion trabajar con la plaza llena, por lo que la promocién a través de las
relaciones publicas suele ser sencilla en la fase de ofrecer los productos para la
cual se valen de las OSC’s y ONG'’s asociadas al proyecto o de visitas directas por
parte de miembros de la fundacion. Para lograr éxito, los proyectos que se realizan
requieren ser promocionados en su fase productiva, por lo que la Fundacién da
prioridad e invierte mayores esfuerzos de promocién mediante publicidad y la
venta personal en esta fase que en de la del propio producto social (ofrecer cursos
0 asistencia) de la primera fase.

44.1.4. Mezcla2:

Proyectos Especiales. Se trata de mezclas coordinadas con organismos
internacionales como el BID, el Convenio Andrés Bello, el PNUD, la Fundacién
FORD, la FUPAD Y la Global Develompent Alliance — GDA. Busca capacitar
directamente a las comunidades en alternativas econdémicas sostenibles.

PROFUNDIDAD DE LA LINEA:

Producto 1: Formacion integral en el Sector de maderas y auto partes

Producto 2: Capacitacion en artes y oficios artesanales en joyeria, marroquineria y
confeccién en cuero

Producto 3: Capacitacion y fortalecimiento empresarial para la creacion de
microempresas o la vinculacion de las personas al mercado laboral.

Plaza: Bogota, D.C. Localidades de Barrios Unidos, Rafael Uribe Uribe y Suba.

Promocion: La promocion se hace por medios masivos de comunicacion en los
que por ley las fundaciones de desarrollo y mercadeo social tienen derecho a
determinado tiempo al aire, y por mercadeo directo a través de las bases de datos
del FOMYPIME e instituciones educativas como el SENA. Nuevamente en este
caso la promocion del producto en primera instancia se deja a las entidades
gubernamentales o del tercer sector, dada la prioridad de la Fundacién de
promocionar mediante la venta personal de los proyectos en el momento iniciar
operaciones.
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4.4.2 Area de Educacion

Esta area de la fundacién se encarga de intervenir en la sociedad en dos temas
especificos: Calidad y gestion educativas, por un lado y Politicas publicas en
educacion, por el otro. Como en las demas areas de la Fundacion, esta es co-
aportante y coadyuvante con entidades gubernamentales y del tercer sector. Las
mezclas son concertadas con otras fundaciones internacionales del tercer sector
como UNICEF, PREAL (Programa de apoyo a la Reforma Educativa en América
Latina) la Fundacion Ford (Partnership Grant), GDA (Global Develompent
Alliance); con organismos del gobierno distrital como la Secretaria de Educacion
de Bogotd y el Departamento Administrativo de Bienestar Social del Distrito
(DABS); nacionales como la Red de Solidaridad; del tercer sector como la
Fundacion Restrepo Barco, la Casa Editorial EI Tiempo, la Fundacién Compartir, y
la Fundacion Alvaralice; del sector de la educacion como la Universidad de los
Andes, Universidad Javeriana, y otras como la Corporacion Region vy
Corpoeducacion.

4421  Mision:

Intervenir activamente en la mejora de la capacidad de gestién de
diversas instituciones que componen el sistema educativo (escuelas y
entidades descentralizadas) y en generar insumos técnicos que
favorezcan la calificacidon del debate de politicas educativas. Todos
estos esfuerzos han estado dirigidos a “empujar’ un redisefio
institucional que progresivamente contribuya al despliegue de la
autonomia escolar®.

4.4.2.2 Objetivo:
“Contribuir a una mayor profesionalizaciéon del recurso humano que
labora en el sector, con el fin de favorecer en los docentes y directivos
una vision mas sistémica de sus problemas y necesidades, de manera
gue tengan una participacion mas proactiva en las discusiones sobre la
politica educativa y sobre todo, una vision de la educacibn como
prioridad por encima de intereses particulares.

4.42.3 Mezcla:
Calidad y gestion educativas. La Fundacion esta convencida de que
educacion de buena calidad es un factor clave para el desarrollo
econdémico. Asi mismo, es necesaria para construir una sociedad con

2 |bid.

24 FEUNDACION CORONA. Area Educacion[En linea].[Colombia]: Banién Corona, 2005. [Citada en
Mayo 07 2006]. Disponible en:
http://www.fundacioncorona.org.co/educacion/analisis_contexidcomoresponde
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igualdad de oportunidades para todos y fortalecer la convivencia
armonica y una democracia activa. La mezcla se realiza en coordinacion
con la Fundacion FORD, El PREAL (Programa de apoyo a la Reforma
Educativa en América Latina), la UNICEF y con organismos del gobierno
distrital como la Secretaria de Educacion de Bogota y el Departamento
Administrativo de Bienestar Social del Distrito (DABS); y nacionales
como la Red de Solidaridad. La mayoria de los productos manejados en
esta mezcla tienen como expresion final un informe o publicacién, como
en la mayoria de los demas productos de la Fundacion.

AMPLITUD DE LA LINEA

Producto 1: Asesoria y acompafiamiento a instituciones educativas en proceso de
integracion en Bogota

Producto 2: Conversemos sobre educacion: Foros sobre la reforma educativa
Producto 3: Encuentro Nacional de colegios privados para presentar y crear
proyectos sociales

Plaza: Bogota, instituciones del sector educativo

Promocidén: La promocion de estos productos se hace en mayor forma, a través de
relaciones publicas, dado el antecedente de trabajo conjunto con otras
organizaciones. Adicionalmente, la propaganda juega un papel importante en la
promocion, a través de los noticieros y articulos de prensa y revistas.

Precio: Las comunicaciones y encuentros con OSC’s, ONG's y entidades
gubernamentales, no tienen costo para las instituciones educativas, ya que el
mismo es asumido a través de fondos constituidos al interior de la fundacién.

4.4.3 Area de Gestion Comunitaria;

Para la fundacion, la cultura de la accién social a través de las vias institucionales
es una necesidad social a la cual ha decidido aportar de diferentes maneras;
desde difundir las formas para realizar gestiones comunitarias, hasta colaborar en
gestiones especificas segun necesidades y pedidos de las comunidades. En dicho
sentido la Fundacion Corona ha destinado esfuerzos a hacer seguimientos y
evaluaciones a las politicas del gobierno distrital de Bogot4, al igual que ha
trabajado en la formacion de la cultura de veedurias ciudadanas.

443.1 Mision:

Generacion de una estrategia institucional que permita fortalecer a un
namero significativo de organizaciones comunitarias y fortalecer las
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capacidades de las organizaciones comunitarias y estimular iniciativas
ciudadanas que contribuyan a elevar la efectividad y responsabilidad de
los gobiernos locales?®®.

4.4.3.2 Objetivo:
Contribuir a que un grupo importante de organizaciones eleven sus
capacidades de gestion, negociacion, cooperacion con otros actores y
participacion en asuntos publicos asi como contribuir a que la opinion
publica y los decisores de politica reconozcan el valor civico y social de
su labor comunitaria.

4.4.3.3 Mezcla:

Informes de evaluacién sobre el impacto social de la gestion de las
entidades del distrito y de la labor civica comunitaria. Esta mezcla,
busca entregar informacion sobre el desempefio institucional, asi como
exaltar las actividades de aquellas organizaciones locales que estimulan
la participacion ciudadana en las decisiones del desarrollo y la
cooperacion en la solucion de problemas especificos y que producen
cambios efectivos y favorables en el desempefio de los gobiernos,
ademas de empoderar a la ciudadania.

PROFUNDIDAD DE LA LINEA:

Producto 1: Concejo cOmo vamos

Producto 2: Hacer Publico lo Publico

Producto 3: Bogota como vamos

Producto 4: Formulacion de Propuestas sobre el proceso de planeacion
participativa en Bogota

Producto 5: Seguimiento al proceso de planeacion participativa en Bogota
Producto 6: Premio civico por una Bogota Mejor

Producto 7: Desarrollo del componente académico del programa Justicia
restaurativa, coexistencia y paz en Colombia.

Plaza: Bogota, D.C.

Promocién: Los informes, premios y demas publicaciones, se promocionan a
través de los grandes medios de comunicacion, comenzando por la Casa Editorial
El Tiempo y los principales medios radiales y televisivos a los que por ley tienen
acceso.

% FUNDACION CORONA. Area Gestién Local[En linea]. [ColompiFundacion Corona, 2005. [Citado en
Mayo 07 2006]. Disponible en
http://www.fundacioncorona.org.co/gestion_local/analisisteodn.htm#comoresponde
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Precio: Los informes obtenidos se ofrecen a la ciudadania y a las diversas
organizaciones sin ningun costo aparente. No obstante, el cliente de estas
publicaciones e informes, debe invertir tiempo y recursos humanos en la lectura e
interiorizacion de la informacién.

4.4.4 Area de Proyectos especiales:

El &rea de proyectos especiales fue creada por la FUNDACION CORONA a fin de
poder brindar ayuda en teméticas que no pueden encuadrarse en las otras areas
objetivo. De esta forma, la organizaciéon mantiene un brazo flexible, que le permite
involucrarse en diversas areas de trabajo, siempre orientadas al desarrollo social y
al mejoramiento de las calidades de vida de los ciudadanos menos favorecidos.

4441

4.4.4.2

4.4.4.3

Mision:
Hacer frente a nuevos retos e iniciativas que representan un aporte al
desarrollo institucional del pais en temas estratégicos.

Objetivos:

Teniendo en cuenta que en esta area los temas son diversos, cada
proyecto trae consigo sus propios objetivos especificos. Para
enmarcarlos de una manera Util para el propésito de esta investigacion,
nos limitaremos a decir que el objetivo mas comudn es el apoyo a las
diferentes iniciativas empresariales y del tercer sector, asi como a la
creacion de una red de organizaciones de este tipo, de forma tal que
mediante la ayuda mutua, se logre el cumplimiento de las actividades
misionales de cada una de ellas.

Mezcla.

La mezcla se determina en coordinacion con un gran numero de
organizaciones de todo tipo y en general, los productos estan orientados
a la cofinanciacién capacitacién, asesoria y consultoria de las iniciativas
empresariales y del tercer sector que son objetivo de esta area.

AMPLITUD DE LA LINEA:

Producto 1: Taller de coaching para Red de Corporaciones sociales de Bogota
Producto 2: Aporte Institucional Programa Entretodos — 2003

Producto 3: Foro “América Latina: Democracias Turbulentas”

Producto 4: Concurso Ventures 2003 Categoria Social

Producto 5: Feria de Innovaciones para el Desarrollo: “Jovenes, Desarrollo y Paz”
Producto 6: Entrenamiento a lideres empresariales en responsabilidad social
empresarial
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Producto 7: Aporte al Instituto de Ciencia Politica

Producto 8: Publicacion Libro de Ulpiano Ayala

Producto 9: Aporte institucional a la Corporacién Transparencia por Colombia
Producto 10: Estudio sobre la responsabilidad social del empresario colombiano

Plaza: La comunidad empresarial, OSC’s, ONG’s y entidades del gobierno
nacional. La plaza es el propio sector y la red de organizaciones con que trabaja la
fundacion, incluidas empresas comerciales y entidades del sector educativo, que
son el tipo de organizaciones que se pueden beneficiar de proyectos de ésta
naturaleza.

Promocion: La promocion se hace mediante relaciones publicas con socios
nacionales e internacionales.

Precio: El precio mas que monetario es en términos de esfuerzo institucional. El
precio es despreciable en tanto todas las organizaciones requieren mantener la
relacion interinstitucional.

4.4.5 Area de Salud

La mezcla se establece con los diferentes socios estratégicos para cada producto
especifico. Se realiza trabajo combinado con entidades como PROFAMILIA, Plan
Internacional, Fundacion FORD, Universidad del Rosario, Fundacion Santa Fe,
Fundacién Restrepo Barco, Fundacion Carvajal, Casa Editorial ElI Tiempo.

4.4.5.1 Misién: Contribuir a la construccion y evaluacion permanente de un
sistema de seguridad en salud, que permita acceso equitativo a servicios
de buena calidad para los colombianos, mediante la generacién y difusion
de conocimiento aplicado al desarrollo de politicas publicas de salud®.

4.4.5.2 Objetivo: Buscar que la politica social se enfoque a garantizar el derecho
a la salud de todos los colombianos a través del sistema (cobertura
universal), y a satisfacer las necesidades mas relevantes de la poblacion.

4.45.3 Mezcla 1: Esta enfocada a la promocion de buenos habitos de salud
sexual y reproductiva en jovenes (Joven Condon). Esta mezcla nos es
muy interesante porque es el ejemplo perfecto de lo que es el marketing
social, razén por la cual le prestaremos especial atencion. En éste caso se
entregan mensajes a estudiantes de los Grados 9°, 10° y 11° a fin de
darles conocimientos en salud reproductiva y orientarlos hacia el uso del

26 FUNDACION CORONA. Area Salud [En linea].[Colombia]: Faeibn Corona, 2005. [Citado en Mayo
07 2006]. Disponible en: http://www.fundacioncorona.cofsalud/analisis_contexto.htm#comoresponde.
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conddn. El cambio de actitud por parte de los jovenes de dichos planteles
no representa un beneficio directo para la organizacién. El consumidor es
el Unico que se beneficia con la prevencion de embarazos no deseados y
enfermedades de transmision sexual.

Producto 1: 6 charlas en los salones de clase con los estudiantes con
respecto a los siguientes temas:

* Proyecto De Vida

« Derechos sexuales y Reproductivos y toma de decisiones
e Ser Padres y Madres Hoy

* Meétodos de Planificaciéon Familiar

* Doble Proteccién

e Autoestima

Plaza: Seis colegios de Usme y Bosa

Promocioén: La promocion se realizo a través de Profamilia que ya habia
iniciado un programa similar. “Para el ingreso en esas instituciones se
llegé primero a los directivos, educadores y coordinadores de los
planteles; padres y madres de familia y lideres comunales,
especialmente tenderos, para que ellos conocieran inicialmente los
objetivos del proyecto y asi lograr que se sensibilizaran frente al tema.”’
Adicionalmente, se utilizé la propaganda a través de los actores de la
serie de television “Francisco el Matematico”.

Precio: Los beneficiarios accedieron a la informacién sin ningun costo.

4.45.4 Mezcla 2: Esta mezcla esta orientada a fortalecer y apoyar la actividad
de las empresas prestadoras de servicios de salud, con el &nimo de
contribuir a que en el pais se logre alcanzar verdaderos niveles de
desarrollo y equidad, satisfaciendo las necesidades basicas de sus
pobladores, entre las cuales la salud ocupa un puesto preponderante.

AMPLITUD DE LA LINEA:

Producto 1: Proyecto de fortalecimiento de las relaciones EPS — IPS

Producto 2: Acompafiamiento a la escision del ISS

Producto 3: Exploracion sobre la sostenibilidad financiera del Sistema General de
Seguridad Social en Salud

%" Ibid., [Citado en Mayo 07 de 2006]. Disponible en:
http://www.fundacioncorona.org.co/salud/proyectos_promodiahitos.htm

43



Producto 4: Asi vamos en Salud

Plaza: Instituciones Prestadoras de servicios de Salud, Entidades Promotoras de
Salud.

Promocioén: Por tratarse de un tema de relevancia nacional, la promocion de los
productos se realiza mayormente a través de propaganda en los principales
medios de comunicacién. Adicionalmente, se hace uso de las relaciones publicas

Precio: Las EPS destinan recursos fisicos y humanos para la participacion en
estos programas, que generalmente, concluyen en la elaboracion de documentos
que puedan presentarse como iniciativas ante los organismos nacionales que
regulan el sistema de seguridad social.

4.5 La Fundacién Coronay el Mercadeo Social

Segun Pilar Jaramillo de la Fundacion Corona, la organizacion no hace mercadeo
social sino, desarrollo social. Si bien lo anterior es cierto en términos de que las
actividades realizadas por la Fundacion son mucho mas complejas que el simple
mercadeo social, vemos claramente que todo componente de desarrollo social
viene acompafiado de un marketing del mismo tipo.

La entrevistada sefiala que “el valor agregado que la empresa le da a sus
productos, ademas de la calidad nuestra empresa pretende desarrollar programas
que retribuyan a la sociedad (clientes) los beneficios econémicos que nos dan,
partiendo del principio basico de satisfacer necesidades, deseos y expectativas de
los consumidores, las expectativas las satisfacemos ayudando a la comunidad de
una manera social y realizando campafas comunes de mercadeo que permitan
que los consumidores las perciban con sentido de pertenencia y con
responsabilidad social”.

Cuando se trata de fomentar el espiritu empresarial, puede evidenciarse la
siguiente dicotomia: los productos suelen ser cursos vocacionales, que pretenden
influir en cambios de creencias, valores e ideas de la poblacion de menores
recursos. La Fundacion busca abrir las perspectivas de poblaciones vulnerables,
para que generen empresas, valor agregado y desarrollo para toda la sociedad, en
vez de incentivarlos para buscar empleos precarios. En dicho sentido debemos
decir que la Fundacion Corona hace en general dos tipos de mercadeo
relacionado con lo social: por un lado, hace marketing social perfectamente
apegado a la definicién en temas como la gestion comunitaria, el uso del condon y
la cultura de rendicion de cuentas de las autoridades ante la comunidad. El
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marketing social realizado por la Fundacion implica alianzas que generan una
amplia gama de documentos y publicaciones que son en si mismas productos de
mercadeo social. Por el otro, la Fundacion se define a si misma como una entidad
sin animo de lucro por lo que el otro tipo de mercadeo que realiza es el de
marketing sin animo de lucro. Los productos de mercadeo social —cursos,
capacitaciones—suelen ir acompanados de otro tipo de ayudas, en dinero y en
especie.

Hay tres palabras que se repiten constantemente en el testimonio de la funcionaria
entrevistada: posicionamiento, diferenciacion y retribucion a la sociedad. Al
indagarsele por los objetivos del Grupo Corona para iniciar programas sociales,
Pilar Jaramillo contesta: “Posicionamiento. Darnos a conocer como una empresa
que trabaja en pro de la comunidad para asi mejorar nuestra imagen.”
Adicionalmente manifiesta que es necesario tener en cuenta que el mercadeo
social es una nueva tendencia que interactia como eje central dentro de las
nuevas formas de comercializar productos.

Segun la mencionada funcionaria, uno de los mayores logros de las estrategias de
mercadeo social desarrollado por la fundacion es la diferenciacion ante la
competencia, la cual explica de la siguiente manera: “Las necesidades estan
satisfechas por diversos productos, el impacto social y la forma de hacerlo son las
ventajas entre un producto y otro”, aduciendo a la preferencia por parte de los
consumidores de las marcas que generan desarrollo social a la comunidad. Afirma
que los beneficios para el grupo “se dan en la aceptacion y el éxito de nuestras
campanfas, en poder ayudar de manera social a la comunidad teniendo en cuenta
gue a cambio logramos nuestros objetivos financieros.”

De acuerdo con la funcionaria el Grupo Corona es conciente de la necesidad de
retribucion a la sociedad de la cual se ha beneficiado, lo que va muy por la linea
del societal marketing de Kotler discutido en el capitulo dos del presente trabajo.
No obstante reconoce que si bien existe una retribucion econdmica por parte del
Gobierno, representado en determinadas ventajas tributarias, los verdaderos
beneficios se dan porque se logra ayudar de manera social a la comunidad, a la
vez de cumplir los objetivos financieros del grupo.

4.5.1 Beneficios para el segmento objetivo: Los programas de mercadeo y
desarrollo social realizados por la Fundaciéon Corona representan para las
comunidades intervenidas un factor de progreso en términos econémicos y
sociales. Asi mismo, los sectores como el publico, el educativo y el tercer
sector, que reciben aportes en términos de publicaciones y documentos, se
ven beneficiadas de ideas frescas y oportunidades para la promocion de
Sus programas y proyectos.
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4.5.2 Beneficios para la empresa:
La Fundacion Corona se beneficia de diferentes maneras de su propio
trabajo. Al tiempo que legitima su existencia y desarrollo entre la sociedad,
crecerd y ampliara su poder, numero de afiliados etc.... La Fundacién
trabajando y creciendo, es no sélo util para la sociedad en general, sino
para los empleados y funcionarios de la misma que se sentirdn mejor y
realizaran su trabajo de una manera mas fiel y comprometida.

El tema del posicionamiento social de las empresas es la otra forma de
beneficiarse del conglomerado. Notese que aqui no se trata de ganar una posicién
dominante en el mercado sino en la propia sociedad. De tal forma, la Organizacién
se hace a través de la fundacibn de un brazo de relaciones publicas
extremadamente poderoso. La influencia de la organizacién se extiende entre
ONG'’s, OSC'’s, entidades gubernamentales y el propio gobierno. El poder politico
que logra la organizacion no es para hada despreciable.

Para la funcionaria entrevistada, el mercadeo social es una estrategia que permite
establecer un diferenciador que beneficia a la empresa “en la aceptacién de
nuestros productos, en la evolucion de la compaiiia y en la forma como dia a dia
nos posicionamos con sentido social”. El logro es la diferenciacion, que “cambia la
forma de posicionar un producto y la forma en que los usuarios o clientes lo
perciben, se tiene un mayor respaldo en términos de imagen, teniendo en cuenta
gue esto nos permite mayor posicionamiento”.

El sector ceramico en Colombia esta altamente concentrado; mas de 80% de la
produccion pertenece a cuatro empresas: ColCeramica S.A. (Grupo Corona),
Ceramica Italia (10% del mercado de pisos en el pais), Alfagrés S.A. (nacional) y
Euroceramica (nacional)?®. La Fundacién Corona ha sido de sin igual utilidad a la
hora de posicionar al Grupo Corona; no soélo le genera a la marca presencia
constante en los diferentes medios de comunicacién sino que por su caracter
social ha mejorado y fortalecido la predominancia de la marca en el mercado y
sentido de “pertenencia” por parte del consumidor. A la hora de escoger el
baldosin o los muebles sanitarios, una persona a quien la Fundacion ha ayudado
muy seguramente busque primero dentro de la marca de la propia organizacion.

Por la cantidad de mezclas de desarrollo social y la cantidad de tiempo realizadas
se trata de todo un mercado que a la larga termina favoreciendo la industria a la

8 DEPARTAMENTO NACIONAL DE PLANEACION. Encuesta Anullanufacturera [En linea].
[Colombia)]: Departamento Nacional de Planeacion, 2006. [Citadgesto 20 de 2006] . Disponible en:
www.dnp.gov.co/archivos/documentos/DDE_Desarrollo_ Empudtich/Ceramica.pdf -
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qgue la Organizaciéon se dedica mayormente. Adicionalmente el reconocimiento de
la marca CORONA como una que se preocupa por el bienestar de la sociedad les
da acceso a todo el segmento del mercado representados por aquellos con ideas
de equidad, solidaridad o caridad que basan su compra en aspectos como éste.
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5. FUNDACION COMPARTIR

La FUNDACION COMPARTIR nace del esfuerzo de la Organizacién Pedro
GOmez y Cia., por ayudar a la gran cantidad de damnificados por desastres
naturales que hubo a finales de los afios setentas. Como en gran cantidad de
casos, los damnificados habian quedad sin techo. A Pedro Gémez se le ocurrié
trabajar en pro de los damnificados haciendo lo que mejor sabia hacer:
construyendo casas. En efecto, la constructora es la segunda en tamafio en el
pais, solo superada por OLCSA (Organizacién Luis Carlos Sarmiento S.A.).

La Organizacion Pedro Gémez es famosa por la construccion de centros
comerciales en Colombia y otros paises de la Comunidad Andina y el Caribe, de
los cuales son célebres Unicentro, y el Centro Andino. Ademas posee intereses en
el sector hotelero, financiero, y de insumos para la construccion.

Pedro Gémez Barrero, fundador de la organizacion, se ha desempefiado como
ministro de Estado y ha estado siempre entre la baraja de posibles candidatos a la
alcaldia de Bogoté por parte del Partido Liberal.

La Fundaciéon Compartir, nace en 1979 gracias al interés de don Pedro por ayudar
a los mas necesitados. Pronto, la Fundaciéon se dio cuenta de que la sola vivienda
no era suficiente para el desarrollo de las comunidades intervenidas. El techo era
s6lo una de las cosas necesarias para el bienestar social de las poblaciones
intervenidas, sino que hacia falta complementar dicho trabajo a fin de generar
comunidades con perspectivas de desarrollo futuro. De esta manera, la
organizacibn comenz6 a lanzar programas de educacion, especificamente
construyendo jardines infantiles y colegios, y programas de fomento a
microempresas y pequefias y medianas industrias. Adicionalmente, la fundacién
ha implementado otros programas exitosos como el Premio Compartir al Maestro
para fomentar educacién o el programa de mantenimiento de parques y zonas
verdes, para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos. Adicionalmente, la
fundacién mantuvo durante algunos afios dos areas mas que no estudiaremos
porque estan en vias de desaparicion, dado su bajo rendimiento para las
expectativas de la fundaciéon: la Financiera Compartir, y la Comercializadora
Internacional.

5.1 Identificacion de la empresa
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La Fundacién Compartir es una entidad sin animo de lucro que promueve y
ejecuta programas de interés publico en materia de vivienda, microempresa,
espacio publico y educacion.

5.2  Mision

Desarrollar planes y programas, para solucionar problemas de los colombianos
menos favorecidos, en procura de disminuir los graves desequilibrios sociales de
Colombia. Con esos programas la Fundacion contribuye al fortalecimiento del
marco institucional democratico y representativo que rige la naciéon. Por mas de
veinticuatro aflos Compartir ha puesto al servicio de los colombianos desposeidos
toda la capacidad y experiencia empresarial de su presidente, sus directores y sus
funcionarios.?

5.3 Visi6on

La vision de Compartir es lograr un mejoramiento en la calidad de vida con
programas para entregar una vivienda digna con los servicios comunitarios que se
requieren para vivir mejor; generar empleo a través de la capacitacion, asesoria,
crédito y comercializacidon; coadyuvar para una educacion integral, promover y
generar espacios de convivencia; y en general todas las actividades de apoyo a
programas de interés comunitario que beneficien la poblacién colombiana.*

5.3.1 Politica de calidad/ objetivos

De acuerdo con Juliana Pareja, Gerente de Relaciones Publicas*****, la
Fundacion Compartir en vez de establecer objetivos especificos establece un nivel
de calidad como objetivo para todas las acciones de la empresa.

Consciente de los problemas y dificultades de la poblacion y muy especialmente
de la de menores recursos, pone a disposicion de la comunidad toda su capacidad
empresarial con el fin de satisfacer sus necesidades y requerimientos,
comprometiéndose a suministrar bienes y servicios de excelente calidad a precios
justos; para lo cual dispone de un manejo oportuno de la informaciéon que permite
dar cumplimiento estricto a los plazos de ejecucion complementado con un control

9 Ibid., [Citada en Mayo 08 de 2006]. Disponible en:
http://www.fundacioncompartir.org/quienes_somos/intetma?®.
%0 |bid.

*#++* En entrevista con los autores el dia 28 de Abril de 2006.
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y seguimiento permanente a sus procesos buscando el mejoramiento continuo del
sistema de gestién de calidad™.

5.4  Areas orientadas al beneficio social:

5.4.1 Area de Atencion a Desastres:

Fue la primera forma en que la Organizacion intervino en desarrollo social, como
respuesta a gran cantidad de desastres naturales que azotaron al pais a finales de
los afios setenta. Si bien las inundaciones por el Rio Patio Bonito, llevaron a la
fundacién a realizar un megaproyecto en Bogota, su ayuda se ha hecho sentir a lo
largo y ancho del pais. En la celebracion por los 25 afios de la fundacion, el
Presidente de la Republica, Alvaro Uribe Vélez se refiri6 al respecto de la siguiente
manera: “Ese dia el Conpes vio, que en los ultimos 25 afios, Colombia ha sido el
pais del vecindario con 576 catastrofes naturales, convertido en el primero en esas
tragedias. jQué habria sido de la Patria, sino hubiéramos tenido esfuerzos, como
el de la Fundacién Compartir®,

Los proyectos mas representativos en cuanto a atencion de desastres en Bogota
son la intervencion en trece barrios del sur de la ciudad arrasados por el Rio Patio
Bonito en 1979 y la inundacion del Barrio San Benito en 1.996. En el resto del
pais, han intervinieron en el maremoto en El Charco (costa Atlantica), el terremoto
del 95 en Pereira, el del Eje Cafetero en 1.999 y en las tragedias en Cauca y Huila
por terremotos en el afio 94.

54.1.1 Mezcla:

La mezcla que generalmente maneja la Fundacion en cuanto a atencion de
desastres se coordina con entidades como la Direccibn General para la
Prevencion y Atenciéon de Desastres, la Presidencia de la Republica y otras
entidades gubernamentales y del tercer sector.

Producto: Para asistir a los damnificados que hayan perdido su casa, la Fundacion
entrega vivienda de interés social. Adicionalmente las comunidades intervenidas
reciben parques y zonas verdes, salones comunales, iglesias y colegios, ademas
de ser asistida con los programas de generacion de empleo y desarrollo de
microempresas y PYMES.

1 |bid.

%2 URIBE, A. No hay Palabras ni Condecoraciones para Agradecenpatiir[En linea]. [Colombia]:
Presidencia, 2006. [Citada en Mayo 08 de 2006]. Dispoaible
<http://www.presidencia.gov.co/discursos/compartir25xtm
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Plaza: La plaza en este caso son las comunidades afectadas por desastres
naturales, en Bogota y el resto del territorio nacional

Promocion: La promocion se realiza mediante “venta directa”, que implica la visita
de funcionarios de la organizacion al area afectada, donde ofreceran su ayuda. En
dicho sentido, la promocién no es tan importante dado que en caso de necesidad
toda ayuda es bien recibida.

Precio: El precio de la vivienda de interés social se establece de acuerdo con la
disponibilidad de recursos por parte de las autoridades nacionales y locales. Se
busca entregar productos al menor precio posible, financiados y cofinanciados por
diversos organismos. Si bien existe un precio a pagar por la ayuda sobre todo en
el caso de la vivienda de interés social se busca que éste sea lo mas barato
posible. La Fundacién no percibe ingresos por ésta clase de ayuda.

5.4.2 Area de Vivienda de Interés Social:

En esta categoria no se incluyen las viviendas entregadas para la atenciéon de
desastres, dado que el esquema de fijacion de precios es un tanto diferente. En
este caso se trata de vivienda digna, destinada a la poblacion con menores
recursos. El caso mas representativo de este tipo de programa es Compartir
Bochica que reproducimos directamente de la pagina web de la fundacion:

Sobre un terreno de 47 Hectareas se construyé un proyecto
integrado con 6.102 viviendas entregadas con acueducto privado,
planta de tratamiento y depésitos de almacenamiento; colegio con
40 aulas y capacidad para 3.720 alumnos, centro de salud con
cinco consultorios médicos y odontolégicos, laboratorio clinico y
terapia respiratoria; guarderia para 180 nifios; templo para 600
feligreses, casa cural y despacho parroquial; plaza de mercado con
66 puestos, oficinas de administracién y bafios; terminal de buses;
centro comercial con 107 locales; subestacion e inspeccion de
policia; club deportivo y mas de 67.000 metros cuadrados de
parques y zonas verdes®>.

54.21 Mezcla:

La mezclas son coordinadas con el gobierno distrital a través de programas como
“Metrovivienda”, a fin de entregar vivienda digna a los habitantes de sectores
menos favorecidos de la Ciudad.

3FUNDACION COMPARTIR, Vivienda [En linea]. [Colombid[Citada en Mayo 17 de 2006]. Disponible
en: http://www.fundacioncompatrtir.org/vivienda/index_igivda.htm

51



Producto: Casas y apartamentos terminados con todos los servicios publicos.

Plaza: Localidades de Bogota con mayor concentracion de pobreza (Suba, Barrios
Unidos, Kennedy, Bosa, Fontibén, Santa Fé y Puente Aranda).

Promocion: La promocion se realiza a través de relaciones publicas con
Metrovivienda y propaganda y publicidad a través de medios masivos de
comunicacion.

Precio: A través de sus productos de vivienda de interés social, la Fundacion
busca obtener recursos para su operacion y funcionamiento, a la vez que para
programas de ayuda que requieren mayores recursos por parte de la misma. En
dicho sentido el precio, que busca ser lo mas barato posible, se establece con
base en lo que el mercado objetivo esta en capacidad y disposicion de pagar, con
la ayuda de subsidios, créditos y diversas formas de financiacion a largo plazo.

5.4.3 Area de Empleo: PRODEM.

Conciente de que la ayuda a las diferentes comunidades intervenidas requiere de
empleo e insercidn en la economia la Fundacion Compartir crea el Programa de
Desarrollo Empresarial con el fin de mejorar las condiciones de empleo y
econdmicas en general, de las comunidades intervenidas. El objetivo de esta area
va en la direccion de mejorar las condiciones del sector informal de la economia a
fin de incorporarlos a los sectores formales de la produccion.

54.3.1 Mezcla:

La mezcla del area en fomento de empleo Se trata de mezclas disefiadas a través
del tiempo para mejorar las condiciones sociales en comunidades bien
focalizadas, con quienes la fundacion tiene contacto, en algunos casos desde la
construccion de las casas. Es la idea de la fundacion, no dejar solas a su suerte a
las comunidades a las que ha ayudado, por lo que en la mezcla disefiada para
fomentar empleo, trabaja en dos areas: Asesoria y Capacitacion en negocios
(ensefianza de ebanisteria, textiles, administracion, mercadeo etc..)

AMPLITUD DE LA LINEA

Producto 1: Programa de Capacitacion y Asesoria Empresarial. Cursos y
asesorias a nivel de desarrollo gerencial. “Los servicios de capacitacion y asesoria
cubren areas tales como motivacion al éxito empresarial, costos, contabilidad,
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mercadeo, proyectos de inversion, andlisis financiero, ventas etc. gestion
empresarial, mercadeo etc.”**

Producto 2: Centro de Documentacién e Informacion sobre temas como
confeccion, ebanisteria, cueros, alimentos y gestion empresarial.

Producto 3: Centro de Desarrollo Productivo (C.D.P) de la confeccién. Ofrece
servicios de maquilado, fileteado, ojales en lagrima u otros terminados necesarios
para dar a los productos de las microempresas asociadas a la Fundacion. Ademas
de tener programas de capacitacion y entrenamiento.

Producto 4: Centro de Confecciones Cazuca. Ofrece servicios de capacitacién en
manejo de maquinas para la confeccién ademas de dar empleo a mujeres cabeza
de familia. Ofrece servicios de maquila para las microempresas de la Fundacién
Compatrtir que lo soliciten y clientes externos a una tarifa superior.

Producto 4: Centro de Desarrollo Productivo (C.D.P) de la confeccién

Plaza: Clientes de los programas de fomento al empleo de la Fundacion Compartir
y/o microempresarios establecidos o en proyecto de establecerse en la ciudad de
Bogota.

Promocién: La promocion de los servicios de esa area se hace a través de la
venta directa al segmento objetivo por parte de los funcionarios de las demas
areas de la fundacion, y de propaganda que se cuelga y reparte en las sedes de la
Fundacion.

El Premio al Mejor Microempresario es una estrategia promocional que busca
estimular a los microempresarios para que hagan las cosas de la mejor manera
posible. El premio incluye incentivos para la empresa ganadora, y estimulos para
los finalistas, en términos de publicidad en los medios de comunicacion masiva, y
ayuda econémica para consolidar sus empresas.

5.4.4 Area de Educacién

Conciente de que el problema de educacion en nuestro pais es de cobertura y
calidad, la Fundacion Compartir ha decidido intervenir a través de dos mezclas de
marketing, una para docentes a fin de comprometerlos con su trabajo y
permanecer informados de diversos temas al respecto de la educacion. Para

3 FUNDACION COMPARTIR, Empleo [En linea]. [Colombia).if@da en Mayo 08 de 2006]. Disponible
en: http://www.fundacioncompartir.org/Empleo/index_empieo.
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enfrentar el problema de cobertura, la Fundacion ha establecido una red de 28
centros educativos para mas de 24.000 alumnos.

5.4.4.1 Mezcla Educacion La mezcla destinada a los educadores, tanto de
colegios de la Fundacién como de cualquier otro plantel educativo del pais con
licencia vigente maneja, busca generar interés y compromiso en la calidad del
trabajo.

Producto: Palabra Maestra. Revista de periodicidad semestral que se publica y
distribuye de manera gratuita, y en la que se discuten temas referentes a
pedagogia a fin de mantener actualizado al gremio de maestros en técnicas de
ensefianza y otras informaciones de relevancia para la profesion.

Plaza: Educadores de cualquier colegio con aprobacion vigente de la respectiva
secretaria de educacion.

Promocién: La promocion de los valores de excelencia en la ensefianza se hace a
través de la revista y del famoso Premio Compartir al Maestro, estrategia de
promocién comercial, a través de la cual, la fundacién incentiva a los profesores a
mejorar la calidad de la educacién que imparten.

Precio: Tanto la suscripcion a la revista, como la inscripcién al premio son
gratuitas.

5.4.5 Area de Parquesy Zonas Verdes

Mediante este programa, la Fundacion busca “despertar el espiritu comunitario de
solidaridad y participacion que estaba olvidado o adormecido bajo el manto del
anonimato que caracteriza la vida en las grandes ciudades” buscando ademas
crear conciencia ciudadana sobre la responsabilidad en el cuidado de las zonas
verdes en la ciudad.*®

La Fundacion, establece unos requisitos minimos que debe cumplir la comunidad
para acceder al apoyo ofrecido, entre los cuales se cuenta el establecimiento de
asociaciones de vecinos, que permite asegurar los recursos humanos vy
economicos para el mantenimiento de las zonas verdes, a la vez que incentiva la
asociatividad, solidaridad y corresponsabilidad entre los vecinos del sector.

%5 FUNDACION COMPARTIR, Parques y Zonas Verdes [En ling@dlombia]. [Citada en Mayo 16 de
2006]. Disponible en: http://www.fundacioncompartir.pagfues/index_parques.htm
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5.4.5.1 Mezcla: Esta mezcla se compone de productos orientados a cooperar
con la comunidad, en la recuperaciéon y sostenibilidad de las zonas verdes en
cualquier localidad de la ciudad.

PROFUNDIDAD DE LA LINEA

Producto 1: Programa de Recuperacion y Embellecimiento de Parques y Espacio
Publico

Producto 2: Parques en el Tiempo
Plaza: Ciudad de Bogota

Promocion: Los productos se promocionan a través de la venta directa, ya que se
convoca e incentiva a los vecinos a participar. Adicionalmente, la promocién se
apoya mediante publicidad y propaganda en los medios de comunicacién masiva.

Precio: Se establece una cuota de mantenimiento, en dinero o en especie, que
depende del area, el sector y el estado del parque o zona verde que se pretende
recuperar y/o mantener.

5.5 La Fundacién COMPARTIR y el Mercadeo Social

La Fundacibn COMPARTIR, es una entidad sin &nimo de lucro que realiza todos
los tipos de mercadeo relacionados con lo social. Uno de ellos es el marketing de
causas, que desarrolla a través de sus programas de vivienda de interés social y
de servicio a las microempresas del sector de las confecciones; los precios
pagados por los clientes de la Fundacién, son destinados para contribuir al
sostenimiento de la misma y de otros programas que ésta ejecuta. A través de la
revista Palabra Maestra, la fundacion realiza marketing social, pues transmite
mensajes orientados a la construccion y fortalecimiento de los valores de calidad y
excelencia en la transmision del conocimiento de los docentes hacia los
educandos.

A través del programa de atencion de desastres y los programas gratuitos de
capacitacion y asesoria, la Fundacion COMPARTIR, utiliza como estrategia el
marketing no lucrativo, en razon de la necesidad de los segmentos poblacionales
que requieren de asistencia. La Fundacion no obtiene ingresos por las actividades
desarrolladas y en cambio, representan costos de inversion y funcionamiento que
son deducidos de los excedentes productivos del grupo empresarial Pedro Gomez
y Cia Ltda.
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Al interrogarsele por los beneficios reportados para el grupo econdémico por las
actividades de la fundacion, la gerente de relaciones publicas de la Fundacion,
Juliana Pareja, es tajante al afirmar que “El grupo econémico no se ve beneficiado
directamente de la fundacion y mucho menos de los programas de mercadeo
social que desarrollan; son entidades totalmente independientes, con razones
sociales diferentes. La fundacion es 100% sin &nimo de lucro, caso contrario al del
grupo econémico Pedro Gémez y Cia. De cualquier forma la fundacion permite la
disminucién de impuestos para el grupo, pero es claro que las actividades son
totalmente independientes. El mercadeo social es la base fundamental de la
organizacion siendo el pilar principal dentro de su estrategia corporativa, la
empresa trabaja en pro de la comunidad a través de programas sociales que
buscan enriquecer a la sociedad y retribuir parte de los recursos con los que no
cuentan determinadas poblaciones, a través de diferentes estrategias de
marketing social”.

5.5.1 Beneficios para el segmento objetivo

Las poblaciones de los segmentos intervenidos por la fundacion, se han
beneficiado de manera sostenida e integral, no solo por la ayuda econémica y en
términos de vivienda recibida en el momento oportuno, sino por la construccion de
una comunidad capacitada y fortalecida a través de los servicios de educacion que
ofrece la organizacion, lo que les permite ademas el mejoramiento de su calidad
de vida y sus perspectivas de insercién en el mercado laboral.

5.5.2 Beneficios para la empresa:

La Fundacibn COMPARTIR, afianza la imagen positiva que tiene en la sociedad,
como promotora de cambio social.

De acuerdo con la entrevistada, el mercadeo social es una estrategia que permite
establecer un diferenciador en relacién con los competidores de la empresa.

Otro de los beneficios es la aceptacion de los productos de la compafia.
Adicionalmente, Pareja afirma que el mercadeo social ha sido de gran importancia
“en la evolucién de la compafia y en la forma como dia a dia nos posicionamos
con sentido social”.

Desde el punto de vista de la funcionaria, el mercadeo social ha sido un factor
clave de diferenciacién, pues “cambia la forma de posicionar un producto y la
forma en que los usuarios o clientes lo perciben, se tiene un mayor respaldo en
términos de imagen, teniendo en cuenta que esto nos permite mayor
posicionamiento”.
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Teniendo en cuenta que la Fundacién hace parte del grupo econémico Pedro
Gbémez y Cia Ltda., es necesario subrayar que aun cuando su funcion intrinseca
es la de generar bienestar social en la comunidad, su existencia y funcionamiento
representa en el trasfondo un beneficio en términos de imagen y aceptacion de los
productos del grupo econémico al que pertenece. Contribuyendo a un desarrollo
social sostenido, la Fundacién asegura la existencia de un mercado favorable para
el grupo. Igual que en el caso de la Fundacion Corona, los principales aportes de
la Fundacién para con el grupo econdmico se dan en términos de diferenciacion y
posicionamiento, hecho en el cual la funcionaria entrevistada hace especial
énfasis al contestar la pregunta por la diferencia entre el antes y el después de
adoptar programas de mercadeo social, afirmando que el principal cambio es la
“diferenciacion, cambia la forma de posicionar un producto y la forma en que los
usuarios o clientes lo perciben; se tiene un mayor respaldo en términos de imagen,
teniendo en cuenta que esto nos permite mayor posicionamiento”.

57



6. RCN RADIO

R.C.N. Radio pertenece a la Organizacion Ardilla Lulle, uno de los conglomerados
econdmicos mas grandes e importantes del pais creado por el industrial de las
gaseosas Carlos Ardila Lulle. La Organizacién es duefia de empresas en diversos
sectores de la industria como son, agroindustrial, textil, financiero, de
telecomunicaciones, de bebidas y otros entre los que hay, una casa disquera,
manufacturas en plastico, vidrios y hasta un equipo de fatbol (Atlético Nacional).

Dadas las caracteristicas de la industria de las comunicaciones su relacion con el
marketing en general y con el mercadeo social en particular, es de un tipo
diferente al de las demas empresas incluidas en el presente estudio. Por un lado,
la radio es un 6rgano de difusiébn, que en si mismo podria verse como una
herramienta de promocién. Sin embargo, ofrece un producto a un consumidor por
lo que se considera una industria. Tratdndose el producto (programacion) de
mensajes que se presentan al oyente (consumidor) a lo largo del tiempo, es la
herramienta mas eficaz para desarrollar programas de mercadeo social en el
sentido mas estricto del término. En efecto, el cambio de ideas, comportamientos y
orientaciones de la audiencia, no so6lo afecta temas de mercadeo social sino que
también es esencial en términos comerciales. El cambio de la audiencia de una
moda a otra, de un ritmo al siguiente es practicamente idéntico al cambio
necesario para que la gente no maneje bajo el influjo del alcohol o use el condon.
La diferencia, entre uno y otro, como hemos visto se trata en sobre quien recaeran
los beneficios del comportamiento, si en la audiencia misma o en las cuentas de la
disquera o los anunciantes.

6.1 ldentificacion de la empresa:

RCN Radio la Radio Cadena Nacional se inici6 como emisoras independientes
que transmitian en diferentes regiones del pais. A raiz del Congreso
Eucaristico que se realizé en Cali, mas de ochenta emisoras de todo el pais se
encadenaron para transmitir el evento, pero como era imposible dar crédito a
todas, decidieron referirse a la Radio-Cadena Nacional. Con el éxito de
audiencia que acababan de tener, Enrique y Roberto Ramirez , duefios de la
Emisora Nueva Granada de Bogota y Radio Quindiana, se unieron con Radio
Pacifico de Cali, y La Voz de Medellin, que con la inyeccién de recursos por
parte de FABRICATO y otras empresas antioquefas fueron adquiriendo Radio
Santander, La Voz de Barranquilla, Emisora Fuentes de Cartagena y
Transmisora Caldas. Los duefios de cada una de estas emisoras se
convirtieron en socios minoritarios de la Cadena, que se constituy6 legalmente
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como tal en 1.949. Hoy en dia RCN Radio cuenta con emisoras en frecuencias
de AM. y F.M a todo lo largo y ancho del pais y en algunas ciudades de los
EEUU.

* RCN Radio cuenta en Bogota con nueve emisoras:
* RCN Bogota

e Antena 2

* La Carifiosa
 Bolero 610
+ Radio uno

e LaF.M.

* La Mega St.
 El Sol

* Rumba Estereo

En 1.993 RCN Radio establece un departamento de Mercadeo Social
encargado de trabajar estrategias comunicativas por el desarrollo social del
pais. En términos de Constanza Escobar, Gerente de Mercadeo Social****, se
trata de una de las respuestas directas de la Organizacion Ardila Lulle ante el
tema de la responsabilidad social

6.2 Mision

El Departamento de Mercadeo Social tiene como mision contribuir al desarrollo
social del pais mediante programas y proyectos que busquen incidir en los
comportamientos y conductas de los colombianos.

6.3  Vision/objetivos:

Disefiar e implementar campafas de promocion y prevencion en temas de salud,
educacion, medio ambiente, prevencion de accidentes de transito y sensibilizacién
y creacién de conciencia en temas de interés nacional.*®

6.4  Programas orientados al beneficio social

Si bien se supone que los medios de comunicacidon son un servicio publico, el
contenido referente a campafas de mercadeo social es variable de acuerdo con la

**** En entrevista realizada por los autores el 28 de ab2i0deé.
% RCN, Informe Social [CD-ROM]. Colombia: RCN Radio, 20p#42. Documento PDF.
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audiencia. Un ejemplo seria lo que ocurre con la programacion “familiar” y de
“noticias” de La Mega o RCN-Bogota, donde consejos de salud se mezclan
constantemente entre los temas de la programacion, a diferencia de las pautas
minimas asignadas a las emisoras de programacién musical.

Dada la cobertura de la Radio y de alta especializacion de segmentos objetivos, no
s6lo ha servido como aliado sino como gestor de algunas campafias emanadas
generadas por RCN y entidades gubernamentales y del tercer sector. Por la
cantidad de proyectos en los que la cadena radial ha participado es imposible
resefiarlos todos en éste estudio. No obstante, tomaremos los ejemplos mas
importantes y representativos realizados por el area de Mercadeo Social en la
ciudad de Bogota en los ultimos afos.

6.4.1 Mezcla 1: Programas de Bienestar en Salud.

Son mezclas coordinadas con otros medios masivos, en especial RCN Television
y otras entidades como Profamilia, la Fundacion Corona, Fundacién Compartir y la
Secretaria de Educacion. Se busca orientar a la poblacion en hébitos de vida
saludables a fin de generar bienestar a través de mensajes de impacto social.

PROFUNDIDAD DE LA LINEA
Producto 1: Programa “Mision Salud”
Producto 2: Todo por la educacion sexual de nuestra gente: Siempre Condén.

Plaza: Oyentes de las emisoras de RCN en la ciudad de Bogota

Promocién: Publicidad y propaganda coordinada con otros medios, en especial
RCN Television, y venta directa por parte de promotores de salud de las otras
organizaciones participantes en la mezcla.

Precio: Los oyentes de las emisoras sélo tienen que permanecer fieles a su
programacion.

6.4.2 Mezcla 2: La Cultura Ciudadana

Es una serie de Programas que tuvieron su mayor auge durante las
administraciones de Antanas Mockus y Enrique Pefialosa: Esta mezcla se
coordind con diferentes entidades gubernamentales como la Secretaria de
Gobierno y organizaciones del tercer sector como la Fundacién Corona, con el
objeto de acercar al ciudadano a los organismos institucionales del distrito,
especificamente en el caso de las alcaldias locales y el sistema de jueces de paz.

Producto 1: Todo por acercar la ciudadania a su alcaldia: Localidades fuertes
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Producto 2: Todo por acercar la JUSTICIA a nuestra gente
Producto 3: Eleccion Jueces de paz

Plaza: Ciudad de Bogota

Promocion: La promocion se realizo a traves de planes de medios con RCN
Television y a través de venta directa por parte de funcionarios del distrito. Se
utilizaron campafias publicitarias y de propaganda.

Precio: Los oyentes de las emisoras no incurren en ningun gasto.

6.5 RCN Yy el Mercadeo Social:

Por sus caracteristicas, RCN es la empresa con mejores posibilidades para hacer
mercadeo social, dado que se trata de medios masivos de comunicacién Si
recordamos el primer capitulo de este trabajo vimos que, en general, los productos
de marketing social son mensajes que buscan orientar a la comunidad a favor del
cambio social positivo.

En alianza con toda clase de entidades anunciantes y contratantes RCN Radio
establece sus mezclas de acuerdo con otras entidades en campafas para las
cuales el apoyo es generalmente en espacio al aire, aunque la organizaciéon
también se haya hecho presente con aportes en especie en diferentes proyectos
como “computadores para educar” entre otros.

En entrevista con Constanza Escobar, la funcionaria sefialé que el departamento a
su cargo (mercadeo social) nacié ante la necesidad de desarrollar estrategias que
permitan la divulgacion y el posicionamiento de nuestros servicios con sentidos
social, ademas se convierte en una alternativa diferente que involucra de manera
constante a la comunidad, apoyando causas sociales que buscan el beneficio de
la comunidad.

El objetivo principal de la empresa al emprender estrategias de mercadeo social,
era desarrollar programas que permitan generar un diferenciador frente a otras
empresas con objetivos similares, asi mismo lograr generar valor agregado y
alcanzar mayor posicionamiento entre nuestros consumidores, a través del apoyo
de causas sociales.
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6.5.1 Beneficios para el segmento objetivo:

Los radioescuchas bogotanos se benefician del mercadeo social de diferentes
maneras. Por un lado, reciben consejos de salud tanto fisica como mental que les
permiten superarse y mejorar el ambiente de conciencia al interior de las familias y
la comunidad. Con la difusion de programas de cantidad de organizaciones que
buscan el progreso y desarrollo de la sociedad, los oyentes de RCN Radio logran
permanecer informados a la vez que desarrollar importantes valores de
responsabilidad individual y convivencia ciudadana.

6.5.2 Beneficios para la empresa:

Para RCN y para toda la organizacion Ardila Lulle el mercadeo social representa
una gran cantidad de ventajas. Por un lado, la promocién de temas de caracter
social brinda diversos mensajes a la audiencia que sirven para la fidelizaciéon de
ésta: las preocupaciones por la conciencia ciudadana y el comportamiento
individual de las personas hacen sentir al oyente que la organizacion radial se
preocupa por ellos y por los mas necesitados. Igualmente no es despreciable la
motivacion de responsabilidad social que implica que en un mercado mas rico, a
las empresas les va mejor.

“Posicionamiento, diferenciacion y logro de nuestros objetivos”, son algunos de
los beneficios de los que habla la Directora de Mercadeo Social. En el mismo
sentido, afirma que “el Marketing social permite la implementacion de una serie
de alternativas que logran posicionar nuestros servicios de una manera
diferente, el éxito de nuestras estrategias radica en la manera como apoyamos
a la sociedad y logramos nuestras metas, ademas porque podemos retribuir de
una buena manera la aceptacion de nuestros clientes y el éxito de cada uno de
nuestros productos.

Para la Organizacion Ardila Lulle poseer medios de comunicacion con
programas de mercadeo social es igualmente invaluable en términos de lograr
posiciones dominantes en la sociedad. Con alianzas con toda clase de
entidades gubernamentales, y del tercer sector, el area de Mercadeo Social es
una herramienta de relaciones publicas con importantes implicaciones a nivel
politico, dada la cantidad de gente que moviliza, no sélo gracias a su audiencia
sino a sus alianzas estratégicas “en pro de la sociedad”.
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7. CREPES & WAFFLES

Aunque se trata de la cadena de restaurantes autéctona mas grande del pais,
Crepes & Waffles no es un conglomerado tan grande como cualquiera de los
mostrados en los casos anteriormente expuestos.

Una de las caracteristicas mas importantes que tiene Crepes & Walffles, es el
hecho de que la mayoria de sus empleados son mujeres las cuales desempefian
cargos de servicio al cliente, produccion y administracion.

Crepes & Waffles no discrimina a la hora de contratar su personal, especialmente
si se trata de mujeres que deben responder al mejoramiento del bienestar de sus
familias.

7.1 ldentificacién de la empresa

CREPES & WAFFLES es un exitoso restaurante que inicia operaciones en los
afos ochenta en Bogotda, y que debido su aceptacion pronto comenzo a abrir
sucursales donde estandarizO procesos y se hizo a una imagen bien
reconocida, para luego comenzar a vender la franquicia. Hoy en dia, la marca
Crepes & Walffles se encuentra en Colombia, en ciudades como Bogota,
Medellin, Cali, Cartagena y Barranquilla, al igual que fuera del pais en
ciudades como Quito, Caracas, Ciudad de Panamd, Ciudad de México, y
Madrid.

7.2 Misién
De acuerdo con su publicacion en pagina web, la mision de la organizacion es:

Despertar Admiracion en cada cliente por servir Arte con Amor y Alegria a
precios razonables.*’

7.3 Vision
Hacer de CREPES & WAFFLES una empresa lider, despertando Afecto y

Sentido de Pertenencia en todos sus Clientes, Empleados, Colaboradores y la
comunidad en general®®,

3" CREPES & WAFFLES. Informacién Corporativa [En lineapf@nbia]. [Citado en Mayo 10 de 2006].
Disponible en: http://www.crepesywaffles.com/html/cagitva/mision.php4

3 |bid. [Citada en Mayo 10 de 2006]. Disponible en
http://www.crepesywaffles.com/html/corporativa/visiomgh
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7.4 Programas orientados al beneficio social

7.4.1 Mezcla 1: Bienestar familiar

La empresa, conciente de la responsabilidad que tienen sus empleados por hacer
progresar sus hogares, considera fundamental propender por la estabilidad
psicoafectiva y econdmica de los mismos, que a la vez se vera reflejada en el
amor por el desempefio de su trabajo

PROFUNDIDAD DE LA LINEA

Producto 1: Planificacién familiar

Producto 2: Orientacion socio-familiar

Producto 3: Planes para la adquisicion de vivienda
Producto 4: Capacitacion y entrenamiento.

Plaza: El cliente interno de la organizacion y sus ndcleos familiares.

Precio: Con excepcién de los planes de adquisicion de vivienda, todos los
servicios son gratuitos. Los Planes para adquisicion de vivienda incluyen
programas de cofinanciacion ademas de ayudar al empleado a negociar créditos
favorables.

Promocién: Relaciones publicas al interior de la empresa, a través de circulares y
comunicados internos.

7.5El Mercadeo de Caracter Social de CREPES & WAFFLES

Segun lo visto anteriormente, Crepes & Waffles hace mercadeo social hacia el
interior de la organizacion pero es a la vez un excelente ejemplo del mercadeo
socialmente orientado o societal marketing de Kotler, discutido en el primer
capitulo, que se resume en empresas que, ademas de generar ganancias para
sus duefios, buscan generar desarrollo social siendo un modelo ético y
socialmente responsable de empresa privada.

En el caso de esta cadena de restaurantes, sus creadores decidieron que la
organizacién seguiria como su valor mas importante la excelencia que, segun
Nancy Parra, Gerente de Mercadeo®, incluye ser excelentes también en cuanto a
retribucion a la sociedad.

39 En entrevista realizada por los autores el 27 de abril de 2006
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7.5.1 Beneficios para el segmento objetivo

Crepes& Waffles Cuenta con una importante variedad de productos sociales para
el cliente interno de la organizacién asegura que sus empleados Con la conciencia
de estar trabajando para sus familias, la sociedad, a la vez que para ellos mismos,
los empleados de la compafiia se sienten bien en su ambiente de trabajo y siguen
con agrado los estandares y criterios de excelencia de la compafiia. Los productos
sociales que benefician a los empleados, en su mayoria mujeres cabeza de
familia, buscan adicionalmente de facilitar la adquisicién de vivienda, educacion
para los hijos, y servicios médicos familiares.

7.5.2 Beneficios para la empresa

El beneficio mas directo que ofrece el mercadeo social a la empresa es en la
fidelizacion y bienestar del cliente interno. Con empleados contentos, es mas facil
generar la excelencia que esperan de sus productos comerciales. El caracter del
mercadeo social con que la empresa trabaja, atrae determinada demanda de
personas para quienes la decision de donde comer se pueda ver inclinada por una
gestion empresarial socialmente responsable.

De acuerdo con Nancy Parra, la estrategia de la compafia “ha permitido un
excelente desempefio de nuestros empleados, fidelizacion y se ha convertido en
una oportunidad para capacitar y educar”.

El Mercadeo social “Posiciona a la empresa y a los empelados, en términos de
calidad y buen servicio, y permite que nuestros clientes visualicen a la empresa de
una manera social, con pertenencia. Internamente permite los que ya hemos
mencionado, y ante nuestros consumidores finales se logra sentido de pertenencia
e identidad lo cual permite un alto posicionamiento.”

Otros beneficios importantes son la excelencia, mayor rendimiento y fidelidad por
parte de los empleados. El mercadeo social ha logrado establecer la identidad de
CREPES & WAFFLES vy la diferenciacion frente a otras empresas, dado que lo
social estd incorporado a la imagen de la marca.
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8. CONCLUSIONES

A lo largo del presente trabajo hemos tenido la oportunidad de analizar las
diversas formas que adopta el mercadeo relacionado con lo social segun es
realizado por diversos tipos de entidades. Hemos definido el mercadeo
relacionado con lo social como la respuesta de las empresas en cuanto a su
responsabilidad social. En el presente capitulo discutiremos los programas de
mercadeo social en términos de la funcién que cumplen para la empresa. Dicho de
otra manera: ¢COomo se beneficia el sector privado del mercadeo social? ¢Es
necesario el mercadeo social para las empresas de hoy en dia? ¢ Cudl es impacto
en términos de posicionamiento estratégico de las empresas?

Existe un efecto, que podriamos denominar como minimo, que tiene que ver con
el posicionamiento de las marcas frente a la comunidad, y que es una de las
motivaciones generales a todas las empresas. Decir que se trabaja por lo social
produce réditos en un pais donde existen grandes necesidades de éste tipo. No
obstante, esto no implica un verdadero compromiso con el cambio social, como es
el caso de Davivienda cuya prioridad siempre esta en sus ganancias. La calidad
en el servicio para con el cliente externo se asegura mediante facilidades a los
empleados, por lo que el denominado mercadeo hacia el interior tiene una
motivacion centrada en la propia empresa y no en el desarrollo social.

Un segundo caso es el de Crepes & Waffles donde siendo al igual que Davivienda
una empresa con fines lucrativos, el fin de lucro no es el Unico. La empresa esta
pensada de manera que el crecimiento y desarrollo de la misma sirvan para el
crecimiento y desarrollo de la sociedad a través de sus empleados. Los programas
al cliente interno estdn enfocados a una intervencion hacia toda la familia de los
empleados y no solo hacia éstos, y se destinan esfuerzos financieros y humanos a
programas que van desde la recreacion, pasando por programas socio-afectivos,
hasta programas de mercadeo de vivienda y educacion similares a los de
Davivienda.

El tercer caso, es el de las entidades pertenecientes a grandes grupos
econdémicos. Si bien agrupamos en esta categoria a diversas organizaciones, es
importante destacar que los mecanismos utilizados por la Organizacion Ardila
Lulle (OAL) difieren de las de la Organizaciéon Corona y Pedro Gémez y Cia. en el
sentido en que mientras las dos ultimas han establecido fundaciones para
desarrollar sus programas de mercadeo y desarrollo social, la primera tiene dichos
mecanismos difundidos a lo largo de las otras empresas del grupo de la cual RCN
Radio hace s6lo una parte. En general la mayoria de las empresas del la OAL
hacen mercadeo orientado a lo social, inclusive la cabeza de la propia
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organizaciéon desde donde se hacen las donaciones a grupos politicos y se apoyan
otras iniciativas. Mientras la OAL hace mercadeo social a nombre de cada una de
sus empresas, los otros dos grupos econoémicos lo hacen cada uno a través de su
propia fundacién. Esto podria explicarse porque la mayoria de los productos de la
OAL son productos que necesitan perdurar con amplia recordacion en el mercado
a lo largo del tiempo, como son una marca de gaseosa, de ropa 0 una emisora de
radio, en tanto los desarrollos inmobiliarios de Pedro Gémez se venden una vez.
En el caso de Corona, la marca es tan reconocida, tanto en vajillas como en
materiales para construccion, que el nombre Fundacién Corona sirve a todos ellos.

Con respecto al mercadeo relacionado con lo social, y el marketing social
especificamente realizado por entidades pertenecientes a grandes grupos
econdmico, es necesario mencionar lo que cada organizacion busca para si
misma al poner en practica este tipo de mercadeo. En dicho sentido, es necesario
tomar dos aspectos que por estar por fuera del tema de la mercadotecnia, se han
dejado a un lado de manera intencional a lo largo del desarrollo de este trabajo,
pero que adquieren relevancia al investigar el tema mas profundamente. Se trata
por un lado del tema politico, que subyace a toda actividad humana; y el de los
beneficios fiscales, que dada su complejidad y su relativa pertinencia para el tema
de la mercadotecnia, trataremos superficialmente.

No hay nada nuevo en el concepto de mercadeo social, ni el término ni en su
esencia. Esta estrategia abarca intereses politicos de potencias mundiales y de
organizaciones interesadas en implementar cierto tipo de control o de corregir
alguna tendencia que atenta contra su hegemonia. Por lo anterior, como una
herramienta para reducir el riesgo de sus sistemas econdmicos, se ha enfocado
fundamentalmente en el area de la salud. La preocupacion por el crecimiento
poblacional refleja las prioridades estratégicas de las grandes potencias. Antes de
la consideracion del SIDA como calamidad mundial, Estados Unidos ya invertia
cifras astronémicas en programas de control de la natalidad. Es evidente que la
explosion demografica se consideré una catastrofe para el planeta, incapaz de
alimentar a tantos millones de personas, particularmente en los paises mas
pobres. La amenaza es entonces para los paises ricos, que muy pronto verian sus
fronteras invadidas por el exceso de mano de obra desempleada, llegada de los
paises del sur.

El flagelo del SIDA permiti6 que esa politica pudiera reforzarse, con mayores
recursos y en una escala mundial. Los programas de control de SIDA se
convirtieron en la prioridad absoluta de la agenda de cooperacion internacional,
sobre todo en Africa, y los programas incorporaron junto a la prevencion del SIDA
y de las enfermedades sexualmente transmisibles, la salud reproductiva y la
planificacién familiar.
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Este ejemplo es clasico y representa a gran escala la realidad que tras el telén del
mercadeo social se oculta y que en ningdn caso persigue el simple afan
filantropico, mas si se constituye en herramienta poderosa para apoyar las
politicas de las potencias y gremios econdmicos de los paises subdesarrollados.

Al respecto de los beneficios fiscales para las empresas que hacen desarrollo
social, debemos decir que en términos econdmicos no son tanto como parecen. La
antigua norma que daba el 125% de exencidén por cada 100% invertido en
programas sociales, atrajo a muchas empresas a hacer desarrollos de este tipo,
con considerables beneficios econémicos. Hoy en dia, la ley no exime impuestos
pero si permite deducir hasta un 30% del total del impuesto de renta y
complementarios, por inversiones por el mismo monto hechas en programas que
buscan el bienestar social.

¢Ahora bien, si las empresas no perciben beneficios econémicos reales porqué
siguen haciendo mercadeo social? Una primera respuesta seria la sencilla seria
referirse a la responsabilidad social. En efecto, en mercados mas ricos y
desarrollados la empresa tendrd mejores ganancias.

Existe un denominador comun para las respuestas de todos los personajes
entrevistados para la realizacion del presente estudio. En el testimonio de todos
los entrevistados se repiten constantemente los términos posicionamiento y
diferenciacion. La conclusion en este sentido es bastante clara: el mercadeo social
es una excelente estrategia a la hora de posicionar una marca en el mercado con
sentido social, convirtiéendose en un diferenciador fundamental a la hora de
generar imagenes de marca con sentido social, que logren generar pertenencia. El
consumidor final ve como suya la posibilidad de ayudar al desarrollo de la
sociedad, al igual que se identifica con la marca en un fin comun que es la mejora
de las condiciones sociales.

Una tercera aproximacion, que explica la importancia del mercadeo social para las
empresas referenciadas en este documento, es mas clara vista desde el punto de
vista politico. Las empresas de la actualidad, lejos de perder o estar regalando
cosas en favor de la sociedad, ganan en cuanto a posicidn estratégica, legitimidad
e influencia politica al punto, que dichos organismos generan excelentes
oportunidades para hacer lobby y gestion politica en favor de los intereses
econdémicos del propio grupo. De acuerdo con Pilar Jaramillo de la Fundacién
Corona, cada vez que hay elecciones pasan las filas de politicos por este tipo de
fundaciones pidiendo dinero para sus campanas.

El mercadeo social, segun realizado por los grandes grupos economicos, busca

trascender el mercado. Mas alla de lograr una posicién dominante en el mercado,
la mira esta puesta lograr una posicion dominante en la sociedad. EI mercadeo
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social, es pues una manera de hacer politica de las empresas. Las fundaciones de
este tipo, al igual que las areas de mercadeo social de las diversas empresas, se
convierten en un poderoso brazo de relaciones publicas del conglomerado que
obtendra beneficios que van desde la legitimacién de la actividad econdémica ante
la sociedad, hasta la capacidad de hacer lobby y gestion politica con respecto a
diferentes temas dada la cercania que se logra con autoridades y entidades de
caracter oficial. De la misma manera, los conglomerados econdémicos utilizan este
tipo de fundaciones para hacer donaciones a grupo politicos de diversa indole lo
qgue incrementa la predominancia en la sociedad de los grupos econémicos que
hagan trabajo de éste tipo.

Con excepcion del caso de Davivienda (que hace marketing de causas) las
empresas estudiadas que hacen mercadeo social, todas logran exenciones de
impuestos. Todas, por decirlo coloquialmente, ganan indulgencias con
padrenuestros ajenos. Logran imagen de benefactoras de la sociedad en tanto lo
hacen con dineros que debieran pagar al erario publico, y en el camino logran
establecer un poderosisimo brazo de relaciones publicas.

Seria dificil establecer si el sector privado es mas eficiente que el publico en
términos de ejecucion de recursos para el bienestar social. La renuncia del Estado
a ejecutar tal cantidad de dineros, no hace sino abrir mas interrogantes. Para la
empresa privada, queda clarisimo, lo mejor es desarrollar programas de mercadeo
y responsabilidad social. La pregunta necesaria, que nace de la elaboracion de
este proyecto seria entonces, si el mercadeo relacionado con lo social es lo mejor
para la sociedad, o si serian mejor conceptos mas profundos y radicales como el
societal marketing de Kotler donde las empresas siempre concientes de su
insercion en la sociedad, se desarrollan de manera sostenible con el entorno,
estando en el mismo nivel de importancia las ganancias para la empresa como el
desarrollo de la sociedad. No obstante el mercadeo social se figura como un
importante elemento a ser tenido en cuenta a la hora de establecer estrategias de
competencia y posicionamiento en los diferentes mercados, al igual que para
aumentar la influencia en la sociedad de la iniciativa privada.
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ANEXO A

ENTREVISTA SEMI ESTRUCTURADA INDIVIDUAL

1) ¢Cuando comenzé la implementacion de programas de m  ercadeo
social en su empresa?

Esta es una pregunta que busca indagar por la historia de los programas de
mercadeo social de cada fundacidon/empresa, ademas de contextualizar al
entrevistado. Respuesta de 1 a 2 minutos

2) ¢ Qué programas de impacto social han desarrollado?

Pregunta de contextualizacion que ademas por informacion puntual.
Respuesta del a 2 minutos

3) ¢ Cuales eran los objetivos de la empresa al momento de emprender
estrategias de mercadeo social?

¢,Cuales eran las motivaciones financieras?
¢, Cuales eran las motivaciones ideologicas?

Se busca indagar las motivaciones con que iniciaron los programas de
mercadeo social. Respuesta de 3 a 4 minutos.
4) ¢En qué manera se diferencia la manera de hacer merc adeo social
cuando iniciaron hasta el momento?

A) ¢ Ha habido una evolucion en la manera de hacerlo?

B) ¢ Como y porqué se han dado dichos cambios?

Se busca sacar al entrevistado del recuento de las experiencias puntuales
de la empresa e invitarla a un nivel de reflexion donde el desarrollo de los
programas de mercadeo social se haga desde una perspectiva evolutiva.

Busca establecer cambios en la vision y objetivos de los programas
realizados en el tiempo. Respuesta de 3 a 4 minutos.
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5) ¢Qué beneficios les ha reportado el mercadeo social frente al
mercadeo tradicional?

A) ¢Se puede establecer algun punto de comparacion ent  re el antes y
el después de los programas de mercadeo social?

B) ¢ De los distintos enfoques utilizados para planear los programas de
mercadeo social cual ha sido el mas y el menos bene ficioso para la
empresa?

Ademas de los beneficios para la empresa/fundacion y el contraste con el
mercadeo tradicional, con estos interrogantes se busca verificar las
motivaciones de la pregunta 3 a la vez que una evaluacion de los

programas implementados por la empresa/fundacion segun las respuestas
de la pregunta 4. Respuesta esperada de 5 a 6 minutos.

6) ¢, Como cree usted que el mercadeo social afecta el p  osicionamiento
estratégico de la empresa?

A) ¢ Coémo afecta la imagen corporativa?

B) ¢ Cdmo afecta la produccion?

C) ¢ Como afecta la promocion?

D) ¢Qué ventajas han logrado frente a sus competidore s gracias al
mercadeo social?

E) ¢Como ha cambiado la percepcion del producto, por p arte del
consumidor, de la marca a partir de la aplicacibn d el marketing social?

F) ¢Como ha evolucionado el mercado gracias al mercade 0 social
realizado por ustedes?

Es la pregunta mas importante. Se busca establecer los efectos de los

programas de mercadeo social en la estrategia general de mercadeo de la
empresa. Es la pregunta por las P’s. No s6lo se busca verificar todas las

74



anteriores sino establecer la vision empresarial de la utilidad de sus
programas. Respuesta de 10 a 15 minutos

7) ¢ Que impacto social han tenido sus programas?
A) ¢ Como miden los resultados?

Se busca establecer los métodos objetivos de medicién de resultados por
parte de la empresa. 3 a 4 minutos

8) ¢Qué recomendaciones hace usted a las empresas que no han
implementado el mercadeo social?

A) ¢ Qué ventajas y beneficios pueden obtener de esto?

B) ¢ Qué papel cree que tendra el mercadeo social e n el futuro de las
empresas ?

Este ultimo set de preguntas busca invitar entrevistado a concluir sobre el
tema en cuestion.
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ANEXO B

HARVARD BUSSINES SCHOOL PRESS MARKETING ESSENTIAL

Marketing

Orientation

Froduction

+

Product

L]

Selling

The Belief Behind It

Consumers prefer products that are widely
available and inexpensive.

Consumers favor products that offer the
most quality, performance, or innovative
features,

Ay

We have to sell our products agaressively,
hecause consumers won't buy enough of
them on their cwn.

Company Focus

High production efficiency, low
costs, and mass distribution of
products

The design and constant
improvement of superior products,
with little input from customers

Using a battery of selling and
promaotional tocls to coax
consumers into buyving, especially

www_harvardmanagementor com/demao/demo/market/print._htm

Harvard ManageMentor | Marketing Essentials | Printable Version

Karketing

value to our target customers,

Cur task is to determine our target

76

The key to achieving our goals is our
ability to ke mare effective than our rivals
in creating, delivering, and communicating

customers' needs, wants, and interests—
and to satisfy them better than our rivals

ca, butin ways that presene or enhance
customers' and society's well-being.

unsought goods isuch as
insurance or funeral plots)

Target markets, customer needs,
coordination of all company
functions from the target
customer's point of view

Building social and ethical
considerations into marketing
practices; balancing profits,
consumer satisfaction, and public
interest
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ANEXO C

Definiciones del concepto de marketing social

Autores/ Afio
Kotler y Zaltman/ 1971

Kotler/1982

Mushkat/1980

Sirgy, Morris y Samli/1985

Gbémez Quintanilla/ 1988

Kotler y Roberto/ 1992

Martin Armario/ 1993

Definiciones

“El marketing es el disefio, implementacion y
control de programas pensados para influir en la
aceptacion de ideas sociales, implicando
consideraciones de planificacién de producto,
precio, comunicacion, distribucidn e investigacion
del marketing”.

“El marketing social es el disefio, implementacion
y control de programas que buscan incrementar
la aceptacion de una idea social o practica en un
grupo objetivo”.

“El marketing social es un complejo proceso que
incluye la planificacion, desarrollo, mantenimiento
y/o regulacion de relaciones de intercambio,
deseadas con relevancia publica”.

“El marketing social es marketing para la calidad
de vida. Es un concepto que aplica el
conocimiento de marketing a la comercializacion
de las causas sociales”.

“El marketing social es el andlisis, planificacion,
control y puesta en funcionamiento de programas
disefiados para llevar a cabo intercambio de
bienes, servicios o conductas para conseguir
unos objetivos determinados”.

“El marketing social es una tecnologia de gestion
del cambio social que incluye el disefio, la puesta
en practica y el control de programas orientados
a aumentar la aceptacion de una idea o practica
social en uno 0 mas grupos de adoptantes
objetivo”.

“El marketing social con base en estrategias de
cambio social voluntario, tiene por objeto la
modificacion de opiniones, actitudes o
comportamientos, asi como la adhesion a una
idea por parte de ciertos publicos con el objeto de
mejorar la situacion de la poblacién en su
conjunto, o de ciertos grupos de la misma”
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Chias/1995

Santesmases/ 1996

Pride y Ferrel /1996

Moliner/1998

Mufnoz/2001

“El marketing social es una parte o aspecto
particular del marketing no empresarial, que
persigue estimular y facilitar la aceptacion de
ideas o comportamientos sociales que se
consideran beneficios para la sociedad en
general o por el contrario trata de frenar o
desincentivar aquellas otras ideas o
comportamientos que se juzgan perjudiciales”.
“El concepto de marketing social es una filosofia
administrativa que se centra en un equilibrio
entre la satisfaccion de las necesidades de los
clientes, la satisfaccion de de las necesidades de
la sociedad a largo plazo y el logro de los
objetivos de la organizacién”.

“El marketing social es una extension del
marketing, que estudia la relacion de intercambio
gue se origina cuando el producto es una idea o
causa social”.

“El mercadeo social representa el tltimo eslabon
del la evolucion del concepto de mercadeo. Se
orienta sobre lo social y las causas que le afectan
y trabaja sobre la calidad de vida. Es un arma
competitiva muy fuerte de las empresas privadas
y por sus alcances también es competencia del
sector publico, en tanto ejecutor y promotor de
una serie de acciones relacionadas con el
bienestar de la comunidad en general”.
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