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Resumen

Todos los espacios humanos, los paises del mundo, sociedades y ciudades, con
organizaciones mas 0 menos complejas, estan experimentando problemas
sociales que sus ciudadanos y gobiernos intentan resolver.

La solucién de los problemas sociales implica un cambio social: cambiar la forma
en que los individuos y los grupos desarrollan sus vidas. Esto es transformar
practicas adversas o daninas en otras productivas, cambiando las actitudes y los
valores en las sociedades o comunidades y creando nuevas tecnologias sociales
que introduzcan los cambios deseados y eleven la calidad de vida de las
personas.

El Marketing Social es una disciplina relativamente nueva a escala global, cuyo
presupuesto basico es el cambio de conductas en publicos previamente definidos,
que toman el nombre de adoptantes objetivo y a los cuales se dirigen las
campafnas de cambio social centradas, a su vez, en un producto social que puede
identificarse como una idea (creencia, actitud, valor), una practica (acto o
conducta) y estas pueden asumir ademas a un objeto tangible para materializar y
asumir en la propia vida el cambio de conducta y de actitud.

Facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales que se consideran
beneficiosos para la sociedad en general o, por el contrario, tratar de frenar o
desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales,
es un proceso largo y complejo, que requiere del despliegue de una serie de
habilidades de forma creativa por el agente de cambio para que estas ideas y

comportamientos sean asumidos por los adoptantes objetivo.



Introduccién

Histéricamente los cambios radicales fueron realizados por la fuerza y la violencia
a través de guerras y revoluciones, salvo contadas excepciones.

Desde finales del siglo xx en los paises del tercer mundo, las nuevas ideas y
practicas estimuladas por los sistemas de comunicacién global fueron alterando
los 6érdenes sociales existentes —«revolucion de expectativas crecientes»— pues
cada vez mas personas en mas sociedades estan dispuestas, proclives o
deseosas de un cambio social en su forma de vida, economia, sistemas sociales,
creencias y valores.

Puede verse en la ultima década, que la balanza del cambio social o de la
conducta social puede inclinarse en favor de un cambio planificado, voluntario,
buscado y no violento.

Basar las fuerzas del cambio social entre personas que decididas a dirigir,
conformar, y controlar el cambio manejen el proyecto, planificacion y gestion del
mismo, puede considerarse adoptado en dos vias: Cambios espontaneos que se
realizan a lo largo de la vida sin planificacion deliberada o intervencién humana, y
cambios que si son planificados y disefiados para alcanzar objetivos y fines
especificos previamente acordados.

En la mayoria de las sociedades democraticas el cambio social planificado se
realiza por la accién interesada de los gobiernos y de los ciudadanos.

Sin lugar a dudas cada sociedad debe resolver diferentes tipos de problemas
sociales, para lo cual elige entre distintas alternativas, con el propésito de lograr
resultados positivos en busca de erradicar males como la drogadiccion, y el
alcoholismo por citar algunos ejemplos.

El deseo de resolver estos problemas se traduce en el desarrollo de campanas
sociales que tienen como objetivo modificar las actitudes y la conducta de las
personas que integran la sociedad.

Los tépicos que se pueden abordar en el Marketing social son muy variados, como
por ejemplo: la violencia, alcoholismo, tabaquismo, proteccion del medio ambiente,

transporte publico, drogadependencia, sexo responsable, embarazo de



adolescentes, prevencion del delito, seguridad de los conductores de automoviles,
agricultura, desarrollo de comunidades, conservacion de la salud y la nutricion,
promocién de carreras de estudio, cuidado de los ancianos, promocion de
acontecimientos culturales, reciclaje, etcétera. También el Marketing social puede
ser util para influir en comportamientos como la entrega de subvenciones por parte
de agentes gubernamentales o fundaciones, lograr el apoyo de los medios de
comunicacion social, conseguir la contribucion de tiempo, trabajo y esfuerzo de

voluntarios para campanas de Marketing social, etcétera.



Desarrollo
CONCEPTO DE MARKETING SOCIAL

El concepto de Marketing social data de julio del aino 1971 y lo utilizaron Kotler y
Zaltman, para aplicar el uso de los postulados y técnicas del marketing comercial,
en campanas de bien publico o la difusion de ideas que beneficien a la sociedad.

Desde entonces, este concepto se utiliza para referirse al disefio, la puesta en
practica y el control de programas que tienen como objetivo promover una idea o

practica social en una determinada comunidad.

Algunas definiciones

George Stoev: “Marketing social: es la aplicacion de las técnicas del marketing
comercial para el analisis, planeamiento, ejecucion y evaluacion de programas
disefiados para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en
orden a mejorar su bienestar personal y el de su sociedad”.

Kotler y Zaltman, 1971: “El marketing social es el disefio, implementacion y control
de programas pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales, implicando
consideraciones de planificacion de producto, precio, comunicacion, distribucién e
investigacion de marketing”.

Kotler, 1982: “El marketing social es el disefio, implementacion y control de
programas que buscan incrementar la aceptacidn de una idea social o practica en
un grupo objetivo”.

Mushkat, 1980: “El marketing social es un complejo proceso que incluye la
planificaciéon, desarrollo, mantenimiento y/o regulacion de relaciones de
intercambio deseadas con relevancia publica”.

Sirgy, Morris y Samli, 1985: "El marketing social es marketing para la calidad de
vida. Es un concepto que aplica el conocimiento de marketing a Ia
comercializacion de causas sociales".

Gdémez y Quintanilla, 1988: "El marketing social es el analisis, planificacion, control
y puesta en funcionamiento de programas disefiados para llevar a cabo
intercambios de bienes, servicios 0 conductas para conseguir unos objetivos

determinados”.



Kotler y Roberto, 1989: "ElI 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 o mas grupos de adoptantes objetivo".

Kotler y Roberto, 1992: ElI marketing Social es una estrategia para el cambio de la
conducta y combina los mejores elementos de los enfoques tradicionales de
cambio social en un marco integrado de planeacion y accion, al tiempo que utiliza
avances en la tecnologia de las comunicaciones y técnicas de comercializacion.
Martin Armario, 1993: "EI marketing social en base a 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".

Chias, 1995; Santesmases, 1996: "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 beneficiosos
para la sociedad en general o, por el contrario, trata de frenar o desincentivar
aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales".

La mayoria de los autores utilizan un concepto de Marketing social en este
sentido, es decir: la aplicacion de los principios del marketing y sus metodolégicas
y técnicas, para influir en un determinado publico para su beneficio y el de toda la
sociedad.

Originar el cambio social que mejore la vida es el desafio y el objetivo del
marketing social. Este hace uso de conceptos tales como la segmentacion de
mercados, la investigacion de consumidores, de desarrollo y prueba de conceptos
de producto, de comunicacion orientada, de facilitacion, de incentivos y de teoria
del intercambio con el propdsito de maximizar la respuesta de los adoptantes
objetivo. El marketing social contempla un conjunto de estrategias para cambiar la
conducta publica.

Entre las instituciones internacionales que usan el Marketing Social podemos

mencionar:



e Banco Interamericano de Desarrollo
e Fondo Monetario Internacional

e Organizacién de las Naciones Unidas
e Banco Mundial

e Organizacién Mundial de la Salud

CARACTERISTICAS DEL MARKETING SOCIAL

Segun Kotler y Roberto, el primer requisito para el éxito del marketing social es
crear un nuevo producto social para satisfacer una necesidad que no se esta
satisfaciendo o disefiar un producto mejor que los existentes.

Por lo tanto, los autores sefialan que el grado de ajuste entre el producto social y
el mercado determina el valor para los destinatarios de lo que esta ofreciendo el
experto en Marketing social. En consecuencia, el ajuste influye en la percepcion,
actitud y motivacion del grupo de destinatarios. Un ajuste equivocado da lugar a
una respuesta insuficiente o contraria por parte de los destinatarios.

La forma de lograr un ajuste correcto es conociendo al publico-objetivo tanto por
dentro como por fuera. Esto implicara que el profesional de Marketing social
debera investigar como y por qué un grupo de destinatarios considera una
situacion en la que desea intervenir. Esa investigacion dara como resultado, que el
grupo destinatario tiene un problema que quiere resolver o tiene un objetivo (una
necesidad o una carencia).

En la opinién de Kotler y Roberto, muchas campafias de cambio social no tienen
éxito porque el publico-objetivo al que se dirige, no percibe la existencia de un
problema, carencia o necesidad. Por eso, la tarea de definir el ajuste entre el
producto social y el publico radica en plantear claramente la importancia de
adoptar el producto social que se ofrece. Como ejemplo citan las campanas contra
el tabaquismo: Si bien los fumadores reconocen que fumar es riesgoso para la
salud, muchos no ven en eso un inconveniente o no sienten el deseo o la
necesidad de hacer nada algo respecto a ese riesgo.

Por otra parte, Andreasen sostiene que las caracteristicas de una buena estrategia

de Marketing social, son las siguientes:



1) Debe centrarse en el cliente: Lo que significa que debe enfocarse
principalmente en encontrar las necesidades y deseos del publico objetivo.
2) Debe ser visionaria: Debe articular un futuro que ofrezca un sentido claro
de hacia dénde va el programa.
3) Cada programa debe tener diferenciacién: El profesional de Marketing
Social resaltara y ofrecera al publico objetivo, una unica razon para
emprender las acciones que él pretenda.
4) A la larga se debe poder sostener y debe estar atento a los cambios del
mercado y a las condiciones competitivas: Si la estrategia quiere tener éxito,
debe estar preparada para anticiparse al cambio.
5) Debe ser facilmente comunicada: Los elementos centrales de la estrategia
seran simples y claros, de modo que el publico objetivo y el propio personal
del programa no entienda de forma ambigua la estrategia sino de forma
exacta y por qué sera sostenida.
6) Debe ser motivadora: El programa no debe ser visto como uno de tantos
programas ni debe tener aspiraciones irrealistas.
7) Debe ser flexible: La esencia de la estrategia deberia ser lo
suficientemente amplia para que permita diversos modos de actuar a quienes
la ejecuten.
Otros aspectos importantes que destaca Andreasen son: que al trabajar en
Marketing social no se debe actuar precipitadamente, por el contrario, se debe
actuar con prudencia y por etapas, bien conducido el Marketing social puede
provocar un cambio de vidas en pequefia o gran medida; también sostiene, que si
los programas de Marketing social tienen objetivos irrealistas, pueden crear en la
sociedad esperanzas no razonables que provocarian desengafio y cerrarian las
puertas a futuros programas de Marketing social.
Para Andreasen las fuentes de desengaro son las siguientes:
1) Las consecuencias positivas son poco satisfactorias.
2) Vivir experiencias negativas por la adopcién del nuevo comportamiento.
3) La existencia de personas importantes que ejercen una influencia negativa

para que se produzca el cambio.



4) El control del comportamiento fue inferior al esperado.

Este autor también sefala que para mantener los nuevos patrones de
comportamiento introducidos a través de un programa de Marketing social, las
personas deben sentirse recompensadas por haber realizado el cambio.

Las recompensas pueden ser de dos tipos: internas y externas. Las internas son
las inherentes al hecho de adoptar en nuevo comportamiento; las externas, son
las cosas tangibles que pueden recibir las personas que realicen el cambio de
comportamiento. Es necesario entonces, dar recompensas hasta que los nuevos
comportamientos comiencen a estar arraigados en la gente como una forma de
vida.

Para que el programa sea reconocido por la gente, es conveniente que cada
programa esté denominado con una marca, tal como se hace en el Marketing
comercial con los productos y servicios, para que el publico al que se dirige lo

pueda identificar.

EL PROFESIONAL DEL MARKETING SOCIAL

De acuerdo a la opinién de Andreasen, un profesional que se dedica a trabajar en
Marketing social, debe tener conocimientos relacionados con las areas siguientes:
a) Investigacion de mercado.

b) Creacion, posicionamiento y mejoramiento de marca.

d

e) Promocién

)
)
c) Presentacion
) Distribucién
)
f) Creacion y localizacion de los anuncios
g) Marketing global: es decir, el conocimiento de los diferentes escenarios
culturales para adaptar el Marketing a necesidades locales, en los casos en los
que no es posible, desarrollar programas estandarizados que provocarian efectos

negativos.



TIPOS DE MARKETING SOCIAL

Durante los ultimos cincuenta afios el marketing ha dado como resultado una
diversidad de estrategias metodoldgicas que, desde un enfoque relacional, pueden
resumirse en tres grandes areas:

1. Marketing Social Interno

2. Marketing Social Externo

3. Marketing Social Interactivo

Marketing Social Interno

El marketing social interno se refiere al desarrollo y al fomento del cambio cultural
en los propios miembros, responsables del proceso de comunicacion, es decir
politicos, agentes sociales, profesionales varios, educadores, intelectuales,
representantes de agrupaciones empresariales, sociales, sindicales, etc. Y sobre
todo, los gestores de los medios de comunicacién de masas.

Dado el caracter poco tangible y la naturaleza del mensaje que se quiere
fomentar, es imprescindible que todos aquellos organismos, instituciones y
entidades implicados, interioricen los valores y comportamientos que se pretenden

transmitir.

Marketing Social Externo

El marketing social externo, la publicidad social, las acciones propagandisticas o
las campafas socioculturales, son algunas de las técnicas de comunicacioén social,
utilizadas para fomentar un cambio de valores.

De todas ellas, el marketing social externo tiene como objeto la estrategia idonea
para dar a conocer los valores y actitudes que deben de primar en la sociedad,
creando flujos de opinidn en torno a esta forma de pensar, sentir y actuar.

En esta tarea informativa y persuasiva, juegan un papel fundamental todas
aquellas acciones relacionadas con los diferentes medios de comunicacion de
masas dado un enorme potencial para llegar a grandes colectivos, haciendo

converger el espacio y el tiempo.



Marketing Social Interactivo

En todo proceso de intervencion social, el receptor no se concibe, en ningun caso,
como un agente pasivo. Por el contrario, se supone a los diferentes individuos
receptores una capacidad critica y analitica para poder establecer relaciones de
causa-efecto, a través de un proceso légico-racional, entre la presencia de
determinados valores, creencias y actitudes, y una serie de consecuencias
positivas para el desarrollo social.

En sintesis, se puede decir que para fomentar el cambio de valores es necesario
abordar la intervencion desde, al menos, estas tres estrategias, de marketing
complementarias, en funcion del objetivo concreto que se pretenda conseguir en
diferentes momentos dandose a conocer mediante la persuasion o demostracion.
Asimismo, los medios de comunicacién de masas deben ser tenidos en cuenta en
todo momento debido a su enorme potencial como agentes de socializacion de
conformacién de la personalidad, mentalidad, motivaciones y estilos de vida de la

sociedad en general.

ESTRATEGIAS DE MARKETING SOCIAL

El disefio de las estrategias debe contemplar la utilizacion de los cuatro

instrumentos basicos del marketing. Aunque la publicidad es el mas visible, deben

emplearse también los demas. Sin embargo, la aplicacion de tales instrumentos en
marketing social no siempre es sencilla y cada uno de ellos presenta dificultades
especificas:

1. Producto: la adaptacién del producto al segmento de mercado al que se dirige
es muy pocas veces posible en marketing social (se intenta conseguir que los
comportamientos se adapten a la idea). Por ello es mas necesario resaltar las
ventajas y beneficios que se obtendran o los perjuicios que se evitaran con la
aceptacion de la causa social propuesta.

2. Precio: no es monetario, sino que consiste en la dedicacion de tiempo,
esfuerzos o molestias por parte del beneficiario del programa. Debe tratarse,

por tanto, de reducir al maximo esas contraprestaciones requeridas con el fin
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de estimular una accién o una actitud positiva hacia la causa social propuesta
por parte del mayor numero posible de personas.

3. Distribucién: la funcion de la distribucidon es poner a disposicion de los
beneficiarios de la causa social los medios materiales y humanos que permitan
o faciliten las actitudes o comportamiento propuestos.

4. Promocion: El mensaje y los medios de comunicacion empleados deben
adaptarse a las caracteristicas de los segmentos de mercado a los que se
dirigen los programas de marketing social.

Para llevar a cabo programas de marketing social que supongan cambios sociales

debe delimitarse con precisién el comportamiento social a modificar o reforzar,

definir el objetivo a alcanzar, responsabilizar a alguna entidad para dirigir el
cambio y utilizar una o mas estrategias.

Las estrategias de marketing social pueden clasificarse en funcion de las actitudes

y de los comportamientos consistentes o discrepantes con las mismas, dando

lugar a:

1. Actitud positiva/comportamiento consistente (comportamiento aceptado).

2. actitud negativa/comportamiento discrepante (comportamiento rechazado).

3. Actitud negativa/comportamiento consistente (no se lleva a cabo un
comportamiento rechazado).

4. Actitud positiva/comportamiento discrepante (no se lleva a cabo un

comportamiento aceptado).

Cuando las actitudes son positivas y los comportamientos consistentes, es decir,

son realizados, lo adecuado sera reforzar esta situacion. Esto podra conseguirse

mediante una estrategia de reforzamiento del comportamiento (incentivos
econdmicos), la actitud (declaraciones) o ambos.

Cuando la gente tiene una actitud positiva hacia un comportamiento social

deseable pero no lo lleva a cabo, las estrategias a desarrollar deben tratar de

inducir hacia la realizacion de tal comportamiento. Las acciones posibles en la
estrategia de induccion consistiran en establecer controles sociales que presionen

hacia el comportamiento deseado, poner los medios materiales y humanos que
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faciliten tal comportamiento, otorgar incentivos econémicos por su realizacion o
imponer sanciones si no se llevan a cabo.
El proceso de racionalizacion es apropiado cuando se practica un comportamiento
social deseable, pero hay una actitud negativa hacia él. Tal discrepancia puede
ser temporal o debida a falta de eleccion alternativa. El objetivo de la estrategia de
racionalizacion es generar un cambio de actitud que sea consistente con el
comportamiento (persuasion y controles sociales).
Cuando la actitud y el comportamiento son consistentes pero en la direccién
contraria a un comportamiento social deseable puede ser necesaria una estrategia
de confrontacion. Se precisa actuar sobre los comportamientos no deseados por la
gente pero socialmente deseables tratando de alterar las motivaciones hacia ellos
mediante sanciones econdmicas 0 acciones coercitivas. También se debe actuar
sobre las actitudes, bien mediante informaciones persuasivas o estableciendo
controles sociales.
Las distintas acciones posibles para lograr los cambios sociales propuestos
pueden agruparse en los ocho tipos que se detallan a continuacién:
= Informacion y educacion: informacion objetiva difundida a la poblacién sin
expresar opiniones (el receptor establece conclusiones).
= Persuasién y propaganda. La informacion es agresiva, con objeto de
impactar y cambiar las actitudes. Se extraen conclusiones y se hacen
afirmaciones dramaticas sobre los beneficios de llevar a cabo un
comportamiento determinado o de los perjuicios que acarrea no realizarlo.
= Controles sociales: presiones diseminadas a través de los grupos sociales
que impulsan normas y valores.
= Sistemas de suministro: minimizar los problemas de accesibilidad a los
servicios publicos.
= Incentivos econdmicos: ahorros como pagos en efectivo.
= Desincentivos econdmicos: imposicion de sanciones por el desarrollo de un

determinado comportamiento.

12



= Consejos clinicos y modificacion del comportamiento: erradicacion de
comportamientos socialmente indeseables o el aprendizaje de otros
deseables.

= Regulaciones y controles: establecer restricciones legales para impedir
determinados comportamientos e imponer sanciones en el caso de que se

incumplan.

ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MARKETING

El elemento mas importante en el concepto de marketing social es el de producto
social. Algo que fuera destacado por Kotler y Zaltman en 1971, cuando
desarrollaron por primera vez el concepto de marketing social. El disefio del
producto social se realiza luego de la investigacion y el analisis. Alli esta la clave
donde se apoyan los distintos componentes del conjunto de actividades que
incluyen el Marketing. Esto trae como consecuencia que, ante todo, se detecten
las necesidades de los destinatarios para poder satisfacerlas. Antes de lanzar el
producto social a consideracion del grupo objetivo. Es necesario hacer una prueba
del mismo, para ver que factibilidad tiene que sea adoptado. Es muy importante en
esta etapa, indagar si el publico objetivo entiende el concepto del producto social
ofrecido, si ve los beneficios, si a estos beneficios los considera importantes. Si
adoptaria el producto social que se les somete a consideracion. Asimismo,
estimular a ese grupo a que aporte sugerencias, cuente qué tipo de sacrificios esta
dispuesto a hacer por adoptar el producto social. ¢ Quienes influyen en la toma de
decisiones?. Cada producto social atiende un determinado tipo de Demanda.
Segun Kotler y Roberto los distintos tipos de demanda son los siguientes:

1. DEMANDA LATENTE: Descubrir una necesidad o demanda latente, presenta la
oportunidad de introducir un nuevo producto social. La demanda es latente,
cuando un considerable numero de personas comparte una fuerte necesidad de
un producto o servicio social efectivo que no existe, como en el antitabaquismo o
el control de la contaminacion. La tarea de los expertos es transformar la demanda

latente en demanda real por medio de un producto o servicio eficaz.
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2. DEMANDA INSATISFECHA: En este caso, los productos o servicios
disponibles no son suficientes ni satisfacen la demanda de los destinatarios. Aqui,
los especialistas deberan lograr el desarrollo de un nuevo producto o mejorar uno
ya existente para colmar la brecha; cuando traten de satisfacer una demanda
insatisfecha tendran que distinguir entre una brecha en el nivel de satisfaccion y
un vacio en el tipo de satisfaccidn. La brecha en la clase de satisfacciones, se
presenta cuando los destinatarios pueden obtener satisfaccién, solo por medio de
un producto mejorado o un nuevo producto que corrija las deficiencias de los
existentes; el vacio en el nivel de satisfaccion tiene que ver con una situacion
donde los productos de que se dispone no pueden brindar el nivel, grado o
satisfaccion deseados.

3. DEMANDA DANINA: Es cuando los destinatarios tienen ideas socialmente
perjudiciales, como por ejemplo el racismo, o tienen habitos como tomar
demasiado alcohol o conducir imprudentemente. Para lograr que estos grupos
abandonen esas practicas dafinas, los especialistas deben proporcionar una idea
o practica sustitutiva satisfactoria. Segun Kotler y Roberto, un error estratégico
muy comun, es el de intentar introducir un sustituto totalmente opuesto a la idea o
conducta indeseable.

4. DEMANDA DUAL.: Es cuando tienen que crearse destinatarios, tanto para un
concepto de producto (antitabaquismo) como un instrumento o medio para realizar
el valor de producto social (producto tangible: pastilla para quitar la ansiedad de
fumar.

5. DEMANDA ABSTRACTA: Se presenta cuando en una campafa de marketing
social tratan de lograr solamente la adopcion de una idea. Si bien todos los
programas buscan que los destinatarios adopten una idea, de lo que se trata aqui
es de limitar el objetivo durante un tiempo, para difundir la conciencia publica
sobre un problema social, como por ejemplo el caso del Proyecto Hambre, una
organizacion sin fines de lucro fundada en 1977. El objetivo del Proyecto Hambre
es eliminar el hambre en el mundo, pero la organizacién no dispone de los
recursos suficientes para hacer que cada nacion emprenda acciones para acabar

con el hambre. Entonces la campafia se ocupd de actuar para generar el
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compromiso de eliminar el hambre. Para alcanzar esa meta, se desarrollan
programas en las que se difunden fotos educativas, material impreso y electrénico,
acontecimientos transmitidos para llamar la atenciéon de los lideres de opinién,
educadores, disefiadores de politicas y especialistas en desarrollo.

6. DEMANDA IRREGULAR: Veamos esto a través de un ejemplo que nos dan
Kotler y Roberto. La donacion de sangre necesita de donantes que generalmente
colaboran de manera ocasional, es decir irregular. En este caso, se deben
encontrar nuevas formas de atraer nuevos donantes de sangre.

7. DEMANDA VACILANTE: Este tipo de demanda se puede presentar, si luego de
lanzado un producto con éxito, la demanda del producto social comienza a
debilitarse. En ese caso, se debe poner mas atencidn en volver a lanzar el
producto con un nuevo programa de marketing social que apoye el nivel deseado
de demanda.

Luego de determinar el tipo de demanda, se debe realizar la segmentacion del
publico al que se quiere dirigir el programa que utilice el marketing social.

Ademas del producto social, se destacan los elementos siguientes que integran la
Mezcla de mercadotecnia

e Precio: Se refiere al costo que debe asumir el destinatario para adoptar el
comportamiento propuesto por el programa. Por lo general, en marketing social, el
precio comprende principalmente valores intangibles, como ser el tiempo y el
esfuerzo que conlleva el pase de una conducta a otra. De todas formas, el precio
también puede ser en dinero, como por ejemplo cuando se promueve el uso de
preservativos para prevenir el SIDA. Por lo general, la estrategia de marketing
social tiende a minimizar los costos y a aumentar los beneficios de la adopcion del
comportamiento.

o Promocion: La promocion es el conjunto de acciones dirigidas a motivar al
publico objetivo a adoptar el cambio de comportamiento.

Plaza o Distribucion: En marketing social, se refiere a poner a disposicion del
grupo objetivo, los elementos necesarios para que el destinatario adopte el
comportamiento propuesto por el programa. Se debe facilitar lo mas posible, la

adopcion del comportamiento por el grupo objetivo. que el grupo objetivo. En esto
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cobra gran importancia la exposicion del mensaje. Se debe evaluar bien dénde
haremos que el grupo objetivo, tome contacto con nuestro mensaje. Otro punto
importante a considerar, es que si desarrollamos una campana de salud vy
recomendamos ir a consultar al médico, el publico debe encontrar con facilidad a

los profesionales que lo asesoren.

IMPORTANCIA DEL MARKETING SOCIAL:

e Representa un avance sobre las estrategias tradicionales de cambio social.

e Se disefa y estructura en funcion de las necesidades de cada segmento
concreto de la poblacién objetivo.

e Permite conocer mejor a los adoptantes objetivo lo que le ayuda a hacer
predicciones mas seguras.

¢ |dentifica los grupos detentadores de influencia que pueden afectar el éxito del
programa.

El marketing social se construye alrededor del conocimiento obtenido en las
practicas empresariales: el establecimiento de objetivos medibles, la investigaciéon
sobre las necesidades humanas, la adscripcion de productos a grupos
especializados de consumidores, la tecnologia del posicionamiento de productos
ajustados a las necesidades y los deseos humanos, asi como la comunicacion
eficaz de sus beneficios, la vigilancia constante de los cambios en el entorno y la

capacidad de adaptarse al cambio.

CAMPANAS DE CAMBIO SOCIAL

Segun Kotler y Roberto [1], podemos encontrar campafas para el cambio social
en la Grecia antigua y Roma, que tenian como fin liberar a los esclavos. En
Inglaterra, durante la Revolucidon Industrial, se realizaron campanas para abolir el
encarcelamiento de los deudores, otorgar el derecho de voto a las mujeres y
suprimir el trabajo de los nifios.

Actualmente, las campafas de cambio social buscan:

a) Reformas sanitarias (por ejemplo: tabaquismo, nutricion, abuso de drogas,

etcétera).
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b) Preservacion del medio ambiente (por ejemplo: agua mas pura, aire limpio,
preservacion de parques y bosques nacionales y la proteccién de refugios para la
vida silvestre).

c) Reformas educativas (alfabetizacién de adultos, mejorar las escuelas publicas,
mejorar el rendimiento escolar de los estudiantes y otorgar incentivos para
levantar la moral de los maestros).

d) Reformas econdmicas (por ejemplo para revitalizar ciudades industriales mas
antiguas, fomentar las habilidades y el entrenamiento en el trabajo y atraer
inversionistas extranjeros).

De acuerdo a lo que explican Kotler y Roberto, una campafna de cambio social "es
un esfuerzo organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende
convencer a otros (los destinatarios o adoptantes objetivo) de que acepten,
modifiquen o abandonen, determinadas ideas, actitudes, practicas y conductas.

En muchos casos, el agente de cambio busca en ultima instancia cambiar la
conducta de los destinatarios. Ese cambio de conducta puede presentarse al final
de una serie de etapas intermedias, como el cambio en la informacion,
conocimientos y actitudes de una poblacion.

Hay campafas que cuentan con un amplio consenso de la mayoria de la
poblacion, como por ejemplo: el fomento de la hermandad, evitar incendios
forestales y rehabilitar a drogadependientes; también existen campafias que
tienen menos apoyo de la poblacion que inclusive pueden llegar hasta el rechazo.
Nos ensefian Kotler y Roberto que los elementos de una campana de cambio
social son:

1) CAUSA: un objetivo social que los agentes de cambio consideran que ofrecera
una respuesta acertada a un problema social.

2) AGENTE DE CAMBIO: un individuo u organizacion que intenta generar un
cambio social y lo que implica una campafia de cambio social.

3) DESTINATARIOS O ADOPTANTES OBJETIVO: individuos, grupos o

poblaciones enteras que son el objetivo de los llamados al cambio.
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4) CANALES: vias de comunicacion y distribucién a lo largo de las cuales se
intercambian y transmiten hacia atras y hacia delante la influencia y respuesta
entre los agentes de cambio y los destinatarios.

5) ESTRATEGIA DE CAMBIO: la direccion y el programa adoptados por un
agente de cambio para llevar a cabo el cambio en las actitudes y conducta de los
destinatarios.

Los agentes de cambio disponen de diferentes métodos y tacticas para influir en
los destinatarios, incluyendo el cabildeo, planeamiento de peticiones, la publicidad
y la recompensa por el cambio de conducta deseado. Todas las tacticas
responden a una estrategia que busca lograr el cambio.

Los mencionados autores destacan cinco estrategias principales de cambio:

I) Tecnoldgicas

II) Econdémicas

[II) Politico/Legal

V) Educativa

V) Marketing Social

Segun Kotler y Roberto, se tiene como ejemplo una campana de lucha contra el
tabaquismo, para observar las diferencias que hay entre estas estrategias:

) Estrategia Tecnolégica: Para el caso del tabaquismo, las soluciones
tecnolégicas pueden ser de tres tipos:

1) Tecnologia de modificacion del producto: La modificacién de determinadas
caracteristicas de los cigarrilos puede disminuir los efectos dafinos del
tabaquismo. Por ejemplo: modificacion de la estructura genética del tabaco para
reducir el nivel de carcinégenos, el uso de filtros para reducir la transmisién de
alquitran y otras particulas, o bien desarrollando la manufactura de cigarrillos "sin
humo" o "sin tabaco".

2) Tecnologia de sustitucion del producto: De la investigacion del habito de
fumar, puede surgir como respuesta la aparicion de productos sustitutivos como
"pastillas para la ansiedad" cuando a los fumadores les asalta la urgencia de

fumar.
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3) Tecnologia de innovacién del producto: Para el caso de los fumadores
empedernidos que pueden desear algun producto, como puede ser "una pildora
en el curso de la mafana" con el fin de reducir o eliminar los peligros de fumar.

) Estrategias Econdémicas: Estas tratan de imponer costos sobre la
conducta indeseable y de recompensar la conducta deseable. Por ejemplo:
establecer adicionalmente un impuesto para la salud sustancial sobre cada caja de
cigarrillos. Los fondos podrian ser asignados posteriormente al tratamiento de las
victimas de las enfermedades vinculadas con el tabaquismo. Para el caso de las
recompensas, se pueden citar los ejemplos siguientes: algunos empleadores
pueden alentar a sus empleados a no fumar pagandoles un bono a quienes dejen
de fumar o subsidiando a los empleados que acudan a clinicas para dejar de
fumar. Otro tipo de estrategia econdmica seria: eliminar los subsidios al cultivo del
tabaco y se podria subsidiar a los agricultores para que sustituyeran el tabaco con
otros cultivos. La obligacion que pudiera imponerse a los fabricantes de cigarrillos
de asignar un porcentaje fijo de sus gastos de publicidad a la investigacion de las
enfermedades relacionadas con el tabaquismo, es una forma de reducir los costos
sociales del consumo de cigarrillos.

) Estrategias politico/legales: Las intervenciones politico/legales pueden
asumir la forma de restringir la produccion, venta y consumo de cigarrillos, lo que
se puede traducir en la aprobacion de reglamentos que limiten el fumar en lugares
publicos. También se pueden aprobar leyes que restrinjan la cantidad
disponibilidad, forma, sitio de consumo y canales promocionales para los
cigarrillos.

IV)  Estrategias Educativas: En esta labor, pueden intervenir el Estado y
asociaciones sin fines de lucro. Como ejemplo se pueden citar los ejemplos
siguientes: instruccidén a los nifios sobre los riesgos de fumar y la distribucion de
literatura antitabaquista. Andreasen sostiene que la estrategia de educacidn
comienza asumiendo, en primer lugar, que los individuos haran lo correcto y
tomaran decisiones razonables si entienden, porqué y como deben hacer el
cambio. La tarea del educador es traer los hechos al publico-objetivo de la mejor

forma posible.
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Se plantea entonces que todos los paises del mundo estan experimentando
problemas sociales que sus ciudadanos y sus gobiernos intentan resolver. La
solucién de los problemas sociales implica un cambio social: cambiar la forma con
que los individuos y los grupos desarrollan sus vidas, transformando practicas
adversas o daiinas en otras productivas, cambiando las actitudes y valores en las
comunidades y en las sociedades en su totalidad, y creando nuevas tecnologias
sociales que introduzcan los cambios deseados y eleven la calidad de vida de las

personas.

Factores que influyen en el adecuado desempeio de campanas sociales.
Condiciones asociadas a campanas exitosas

Las campaias de cambio social surgen entre personas que estan decididas a

dirigir, conformar y controlar el cambio.

Se abordara sobre todo el arte y la ciencia de promover el cambio social

planificado y orientado.

Se han puesto numerosas soluciones potenciales para los millones de problemas

sociales con los que el mundo esta luchando, y hay cierto desacuerdo respecto a

cdmo resolver mejor problemas tan diversos como el analfabetismo, el abuso de

las drogas y el alcohol, el embarazo adolescente, la difusién del sida y la nutricidon

deficiente, etc. Con frecuencia, las soluciones reclaman el lanzamiento de una

campanfa social que cambie las actitudes y la conducta publicas.

Ejemplo de ello son las campafas contra la conduccion en estado de embriaguez,

para reducir asi los accidentes y muertes por esta causa.

Factores que influyen en el adecuado desempafio de campafias sociales:

¢ Audiencia objetiva adecuada, factores de audiencia (apatia, actitud defensiva e

ineptitud cognitiva).

¢ Motivacion suficiente del mensaje, factores del mensaje.

¢ Financiamiento necesario para la campana.

e Factores de los medios (utilizacién o no de medios apropiados, en el momento
oportuno, de forma eficaz o no alcanzar a los adoptantes objetivo con el tipo de

medio al que son mas receptivos).
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e Factores del mecanismo de respuesta (no proporcionar a los ciudadanos
receptivos y motivados una forma facil y conveniente de responder
positivamente a los objetivos de la campafia y de poner en practica las
intenciones de la misma.

Las campafas a favor de un cambio social datan de tiempos inmemoriales.

Recientemente se han centrado en reformas sanitarias (contra el tabaco, por las

buenas condiciones fisicas, etc.); reformas del medio ambiente, educativas

(campanas de alfabetizacion) que hoy cobran vigencia.

En Cuba las campafias de vacunacion infantil; el recatar y respetar virtudes y otras

muchas son desarrolladas.

Estan los que apoyan la campafa y contribuyen a su realizacion. Ejemplo

personas que estan contra el tabaquismo y previenen a amigos, familiares,

conocidos, profesores a sus alumnos, entre otros.

Condiciones asociadas a campanas exitosas

Lazarsfeld y Merton identificaron las siguientes condiciones de éxito en camparias

de informacion orientadas a medios de comunicacion de masas:

1. Monopolizacion: gozar de un monopolio en los medios, de modo que no haya
mensajes contrarios a los objetivos de la campana.

2. Canalizacion: dependen de una actitud base favorable en el publico. Las
actitudes preexistentes son mas faciles de reforzar que de cambiar. Ejemplo un
fabricante de pasta de dientes no tiene que convencer a la gente de que se
cepille los dientes, sino solamente dirigirles al uso de una marca particular de
pasta.

3. complementariedad: cuando la comunicacién orientada a los medios de masas
se ve complementada por la comunicacion directa cara a cara.

Wiebe concluy6 que cuanto mas se parece una campana de cambio social a una

campafna de un producto comercial mas probable es que tenga éxito; e identifico

cinco factores desde la perspectiva de los adoptantes objetivo:

1. La fuerza (intensidad de la motivacion de una persona respecto al objetivo, que
proviene de una predisposicidn anterior al mensaje que se recibe y del nivel de

estimulo del mensaje).
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2. La direccion (el conocimiento de cémo y donde responder positivamente a los
objetivos de una campafa, concretamente la presencia de un medio para
desarrollar los objetivos).

3. El mecanismo (la existencia de una agencia, una oficina o una ventanilla que
posibilite al individuo traducir su motivacion en accién).

4. Adecuacion y compatibilidad (la capacidad y eficacia de la agencia en la
realizacion de su tarea).

5. Distancia (la estimacion por un individuo de la energia y el coste requeridos
para cambiar una actitud o una conducta en relacion con la recompensa
esperada).

Una campafia de cambio social con éxito depende de la disponibilidad de la

sociedad para adoptar un objetivo concreto o un cambio.

LA NATURALEZA'Y LAS TAREAS DEL MARKETING SOCIAL

El cambio de una idea o conducta adversas o la adopcién de nuevas ideas y
conductas es el objetivo del marketing social. Las ideas y las conductas son “el
producto” que ha de promoverse.

La idea, practica o el uso de un determinado elemento se denomina en marketing
social producto social. Como ejemplo de producto social podemos citar:
Promocidén de una Idea: el respeto de los derechos humanos.

Practica Social: hervir el agua que se usa para beber o cocinar para evitar el
contagio de colera.

Uso de determinado elemento: Uso de determinado insecticida para exterminar

al mosquito que contagia el dengue.
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Productos de marketing social:

Creencia
Idea Actitud
Valor
Producto social Préctica Acto
Conducta
Objeto tangible

Fuente: Kotler, 2003.

Una creencia es una concepcion que se establece respecto a un asunto de hecho;
no incluye una evaluacion. Ejemplo, el cancer puede ser controlado si se detecta
pronto, fumar cigarrillos es peligroso para la salud.

Las actitudes son evaluaciones positivas o negativas de personas, objetos, ideas o
sucesos. Ejemplo, los nifios previstos son mejor atendidos que los nifios de
embarazos accidentales.

Los valores son ideas globales respecto a lo que es correcto y erréneo. Ejemplo
los derechos humanos.

Acto implica una accidn desarrollada por una persona. Ejemplo, presentarse a una
vacunacion, salir para una votacion.

Conducta es una forma de ser y de hacer, tomar una posicidon determinada
respecto a algo. Ejemplo, abandonar el tabaco, utilizar preservativos para el
control de nacimientos.

Objeto tangible es un producto fisico. Ejemplo, pildora anticonceptiva, el
preservativo, el cinturén de seguridad.

Los objetos tangibles no son el producto principal, son herramientas para alcanzar
una practica social como la pildora anticonceptiva para la planificacion familiar, o

el cinturdn de seguridad para la practica de la conduccion protegida.
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La finalidad de una campana de nutricibn no es simplemente ayudar a los
consumidores a saber mas y desear una mejor alimentacion, sino cambiar sus

habitos alimentarios.

La tecnologia de gestion de cambio social

Una tecnologia de gestion del cambio social debe responder con eficacia a las

cuestiones siguientes:

Cuestiones Tarea

1. ¢ Cual es el ajuste entre la idea o practica social y lo que | Definicién del ajuste.

el grupo de adoptantes objetivo esta buscando?

2. ;Qué hace que se logre un buen ajuste? Disefio del ajuste.

3. ¢ Como transfiero este ajuste a mi grupo de adoptantes | Transferencia del

objetivo? ajuste.

4. ;Como mantengo o cambio el ajuste para defenderlo | Defensa del ajuste.

frente al abandono prematuro?

Fuente: Kotler, 2003.

En circunstancias optimas los presupuestos, el tiempo y el personal no son

factores imitantes.

LA GESTION DE MARKETING SOCIAL

Las organizaciones comprometidas con el marketing social no concentran con
frecuencia su personal o su esfuerzo de marketing en un lugar, sino que
habitualmente los dispersan a través de varios departamentos.

El proceso de gestion del marketing social consiste en analizar el entorno del
marketing social, en investigar la poblacion de adoptantes objetivo, en definir el
problema o la oportunidad del marketing social, en disefar las estrategias de
marketing social, planificar los programas de combinaciones de marketing social y

organizar, poner en practica, controlar y evaluar el esfuerzo de marketing social.
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1. Analisis del entorno de marketing social

Esta es la primera etapa del proceso de gestion del marketing social. Ella define el
segmento de mercado de los adoptantes objetivo, la situacion de estos respecto al
producto social y las organizaciones que lo desarrollan, lo presentan, etc.

2. Investigacion de la poblaciéon de adoptantes objetivo

Segmentar a los adoptantes en segmentos que tengan caracteristicas comunes de
respuesta a una campafia social y asi determinar el segmento que es mas
accesible al programa respecto a la campafa de marketing social que se
desarrollara.

Luego desarrollar una estrategia de posicionamiento para el segmento.

Identificar la competencia, ejemplo en el caso de programas antidroga; la
competencia es la practica del abuso de droga y no que existan otros programas
antidrogas.

3. Disefio de los objetivos y estrategias del marketing social

La estrategia de marketing social especifica el plan de acciones para la
consecucion de los objetivos de la campafa de marketing social. Define los
principios amplios por los que la organizacion social espera alcanzar sus objetivos
en un segmento de adoptantes objetivo. Consiste en decisiones basicas sobre los
costes totales de marketing, las alternativas de marketing y la asignacion de
recursos de marketing.

Los agentes de marketing social deben establecer primeramente los objetivos
especificos, medibles y alcanzables del marketing social.

Luego se debe definir el nivel de gasto en marketing social necesario para
alcanzar los objetivos del programa.

Después distribuir el presupuesto entre los diferentes instrumentos alternativos de
marketing social que la organizacion utilizara para alcanzar sus objetivos en el
segmento o segmentos de adoptantes objetivo.

Estas herramientas son las 4 P’s:

e Producto
e Precio
e Portador
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e Promocion

En relacion con la presentacion de servicio se afiaden 3 P’s adicionales:

e Personal

e Presentacion

e Proceso (fases a través de las cuales los adoptantes objetivo llegan a adquirir
el producto social).

4. Planificacién de los programas de marketing social

El primer elemento de la combinacion de marketing social a ser formulado es el

producto social.

El programa tactico para el producto social incluye la determinacion de lo

siguiente:

e Posicionamiento del producto social sobre la base de la investigacién sobre
percepciones, actitudes y motivaciones de los adoptantes objetivo.

e Nombre de “marca” conveniente que pudiera reforzar el posicionamiento del
producto.

e Empaquetado adecuado, incluyendo la consideracion del material, el tamafrio,
la forma, la etiqueta, el color y la redaccion de textos en el empaquetado.

A continuacion, los elementos de combinacién de marketing de comunicacion de
masas y de comunicacion selectiva deben convertirse en programas tacticos:

Para ejemplo puede comprender tres actuaciones:

1. Eleccién cuidadosa de la agencia publicitaria.

2. Disefio y presentacion de los anuncios.

3. Seleccion de los medios convenientes y calendario.

Los programas tacticos deben desarrollarse también para las funciones de
distribuciéon y comunicacién directa personal.

La venta de productos sociales exige habilidades y actitudes diferentes de las de
la fuerza de ventas que presenta normalmente un asunto empresarial.

La formulacién del precio es otra herramienta de marketing que requiere su propio

programa tactico.
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Finalmente, los agentes de marketing social deben elaborar el programa tactico
para los servicios de transferencia o entrega.

Esto puede variar de un producto social a otro.

5. Organizacién, puesta en practica, control y evaluacion del esfuerzo de

marketing social

En el proceso de gestion del marketing social, la etapa final es la de organizar los
recursos de marketing, poner en marcha los programas de alternativas de
marketing social, controlar la actuacion de los programas y evaluar los resultados
de tal puesta en practica (impacto social y ético). Un principio de gestion bien
conocido insiste en que incluso el plan mejor y mas cuidadosamente elaborado es
inutil hasta que es puesto efectivamente en practica y controlado. Un control y una
evaluacion eficaces requieren datos respecto a las respuestas del grupo de
adoptantes objetivo y al programa social puesto en practica, que se generan por

investigacion de marketing social.

EL PAPEL DE LA INVESTIGACION EN EL MARKETING SOCIAL

Una investigacion a fondo es la base del marketing social

Si se desea tener éxito al disefar y luego ejecutar una estrategia de Marketing
Social, es imprescindible no descuidar un componente fundamental de este que es
la investigacion. Andreasen dice, también que es muy importante realizar al
terminar el programa, una cuidadosa evaluacion para poder sacar conclusiones.
Andreasen diferencia tres etapas del proceso estratégico:

1) Investigacién metodoldgica: que es util para estudiar a la sociedad, a la vez que
el proceso estratégico se desarrolla.

2) Investigacion tentativa: que sirve para probar los elementos de la estrategia
antes de llevarlos al campo. 3) Control y evaluacion de la investigacion: Para
averiguar si el proyecto que se esta realizando puede ser ajustado para mejorar la
eficiencia y la eficacia.

Sabemos que los recursos para un programa de Marketing Social son siempre
limitados, por eso es necesario investigar para tomar decisiones acertadas, y asi

evitar una mala asignacion de los escasos recursos.
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Andreasen sugiere seguir los pasos siguientes, para comenzar una investigacion:

1) Determinar qué decisiones clave se van a tomar, utilizando los resultados de la
investigacion y quién va a tomar las decisiones.

2) Determinar qué informacion ayudara a los responsables de la estrategia a
tomar las mejores decisiones.

3) Preparar un modelo de informe y preguntar a los responsables de la estrategia,
si los ayudara a tomar decisiones.

4) Determinar el tipo de andlisis que sera necesario para completar el informe.

5) Determinar qué preguntas se han hecho para proporcionar los datos requeridos
para el analisis.

) Averiguar si ya han preguntado sobre esos asuntos.
7) Disefar una muestra
) Ejecutar la investigacion disefiada.

9) Analizar los datos

10) Redactar un informe.

11) Trabajar sobre los resultados del informe.

Lo importante es tener claro qué tipo de decisiones se quieren tomar, para estar

seguros de que la investigacion sera util para la toma de decisiones.

La investigacion a realizar puede ser: cuantitativa o cualitativa. La cuantitativa es

para cuando se necesita numeros exactos acerca del publico-objetivo o sobre

algunos aspectos de la estrategia de Marketing. Este tipo de investigacion permite

calcular y medir de varias formas, qué saben las personas sobre determinada

informacion, el grado de compromiso con ciertas practicas, o si hay sentimientos

positivos hacia la organizacion. En la investigaciéon cuantitativa se utiliza una

muestra representativa de la poblacion a estudiar. Esta investigacion ayudara a los

investigadores a llevar estadisticas que seran utiles para definir los posibles

cursos de accion.

La investigacion cualitativa no incluye muestras representativas y sobre sus

resultados no se pueden realizar proyecciones para la poblacién en general. Aqui

se pueden utilizar conversaciones estructuradas con miembros del publico

objetivo, que se puede combinar con una observacion de campo y estudio de
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casos de grupos localizados. Las investigaciones cualitativas buscan conocimiento
y tendencias, no numeros estadisticamente verificables.

Otro aspecto que destaca Andreasen, relacionado con la investigacion, es la
importancia de realizar pruebas y ensayos, estos son necesarios para observar
cdmo reacciona el publico-objetivo. Por ejemplo, ver qué les parece la
presentacion del programa de Marketing Social, si se interesan por las
recompensas por el cambio o adopcidn de conducta, si les agradan los folletos, si
los motivan los acontecimientos que se organizarian para el principal lanzamiento
del programa, etcétera.

Por supuesto que el realizar los ensayos no garantizara en forma absoluta el éxito
del programa. Andreasen considera que el ensayo es un instrumento que provee
la direccion desde la cual se pueden tomar buenas decisiones.

Andreasen también sostiene que es importante efectuar un buen control de la
ejecucion programa de Marketing social, para saber que esta pasando y por qué
motivo esta pasando, para tomar las acciones correctivas necesarias en el
momento oportuno.

Solamente por medio de la investigacidén y de la comprension de las necesidades,
los deseos, las creencias y las actitudes concretas de los adoptantes objetivo, asi
como de las caracteristicas especificas de los productos sociales que han de ser
promovidos, pueden los innovadores sociales ir a una puesta en practica con éxito
de las campafias de cambio social.

El disefio de la investigacion y la recogida de datos representan el planteamiento
especifico.

Técnicas de investigacion en marketing social

Técnicas de investigacion de mercado:

Decisiones de Caracteristicas/rpta del Técnica adecuada
marketing social adoptante objetivo
Grupos de adoptantes | Caracteristicas Investigacion de la
objetivo. sociodemogréficas, segmentacion de los

psicoldgicas, psicograficas y | adoptantes.
de los segmentos
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adoptantes.

Posicionamiento  del | Percepcion de la superioridad | Investigacion del
producto social. o la diferenciacion. posicionamiento.
Caracteristicas del | Percepcion de la superioridad | Prueba de producto.
producto tangible | o la equivalencia del producto
base. fisico/sensorial.
Seleccion de la marca. | Reconocimiento e impresion | Prueba de marca.

de un significado.
Embalaje del producto | Reconocimiento e impresion | Prueba de embalaje.
tangible base. de un significado.
Imagen de la agencia | Percepcién de la superioridad | Investigacion de
producto/campana. o la diferenciacion. perfeccionamiento.
Mensaje del material | Percepciones, imagen vy | Prueba previa del
de comunicacion de | motivacion de la | material de
masas y su ejecucion. | comunicacion. comunicacion.
Mantenimiento de la | Concienciacion, Investigacion de la
campana de | rememoracion, imagen vy | eficacia a posteriori de la
comunicacion de | motivacion de la | comunicacién.
masas. comunicacion.
Fijacion del precio del | Aceptabilidad del precio | Investigacion sobre
producto tangible | previsto. sensibilidad al precio.
base.
Campanas de | Conducta de adopcién vy | Marketing de prueba.
adopcion-promocion 'y | difusidn.
de movimiento
generacion.
Presentacion y entrega | Adopcion de conducta y | Marketing de prueba.
del producto o servicio. | satisfaccion.
Campana de | Adopcidbn de conducta vy | Marketing de prueba.
comunicacion directa. | difusién.
Canales de | Entrega del producto a los | Investigacion de canales
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distribucion. adoptantes obijetivo. de distribucion.

Fuente: Kotler, 2003.
Disefo de un programa de investigacion para marketing social

Para ello se debe responder a una serie de preguntas:

1. ¢Quién debe ser encuestado?

Para ello es preciso encontrar a individuos especificos cuyas respuestas aporten
la mayor informacién posible respecto a la conducta probable de los adoptantes
objetivo.

Los usuarios actuales son un buen grupo de personas a encuestar, porque
incorporan la conducta que en la encuesta se pretende conocer.

2. ¢ Cuantas personas deberian ser encuestadas?

Depende de la variabilidad de los datos y del nivel de confianza aceptable.
Mientras mayores sean estos, mayor debera ser la muestra.

Hay formulas para determinar la muestra.

3. ¢ Como debe elegirse a los encuestados?

Para ello se escoge el tipo de muestreo.

El muestreo aleatorio es muy usado; se elige una muestra de la poblacion de
modo que cada miembro de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser
elegido.

1. ¢, Como deben recogerse las respuestas?

Se refiere a los instrumentos a utilizar.

Los mas usados son los cuestionarios y los tests de proyeccion (como la
asociaciéon de palabras y los tests de terminacion de fases).

Cada instrumento debe ser construido cuidadosamente y probado previamente
sobre una pequefia muestra antes de ser aplicado a la muestra entera.

Otra tarea es la de decidir si la informacién debe ser recogida personalmente, a
través del teléfono o por correo.

Cada uno de ellos tiene sus propios costes, sus factores de tiempo y sus
problemas de validez.

5. ¢ Como deben interpretarse las respuestas?
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Para ello se hace uso de técnicas, pruebas y métodos estadisticos.

Gestidn de la investigacion para el marketing social

La agencia social puede utilizar estadisticas oficiales que estén disponibles o bien
obtener los datos de encuestas de otras entidades y hacer sobre ellos andlisis
secundarios.

Si las fuentes secundarias no proporcionan la informacion necesaria, la cuestion
central sera la de si se contrata una agencia de investigacion de mercados para
realizar la encuesta o si se hace por si mismo. La primera alternativa costara mas

pero sus resultados, probablemente, seran mas fiables.

ANALISIS DEL MICRO Y MACRO ENTORNO DE MARKETING SOCIAL

El entorno de marketing social es aquel conjunto de fuerzas externas a la
campafa de cambio social que impactan en la capacidad de ésta para desarrollar
y mantener una influencia con éxito sobre sus adoptantes objetivo.

Son seis fuerzas: demograficas, econdomicas, fisicas, tecnologicas,
politicas-legales y socio-culturales.

La exploracion del entorno de marketing social hace posible que los agentes de
marketing social puedan predecir y anticipar los cambios en tal entorno, y con ello
adaptarse a tiempo y adecuadamente a tales cambios a lo largo del ciclo de vida
de un programa de marketing social.

Elementos del microentorno:

e Suministradores

e Agencia

e Intermediarios

e Adoptantes objetivo

e Competencia

e Grupos de interés

Los agentes de marketing social necesitan un marco de base para explorar el
entorno, con el fin de conocer qué fuerzas han de explorar, como hacerlo, y cémo
interpretar los resultados. La exploracién se dirige tanto al entorno actual como al

probable entorno futuro.
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¢ Qué fuerzas del entorno hay que reflejar?

Configuracion del entorno actual

Depende de lo que se trate (producto social).

Configuracion de los cambios futuros

La exploracion del entorno actual revela problemas y oportunidades ya existentes,

mientras que la exploracion de los posibles cambios futuros puede revelar como

tienen que cambiarse los programas de marketing social para que continuen
siendo eficaces.

Las principales cuestiones con respecto a la configuracién de los cambios futuros

en el entorno del marketing social son las siguientes:

e Amplitud del margen de control. ; Existe algun aspecto de algun cambio dado o
anticipado sobre el cual pueda influir el agente de marketing social?

e Probabilidad de su ocurrencia. ¢ En qué medida es probable que se verifique tal
cambio y cuando ocurrira ello?

e Lugar, magnitud e intensidad del impacto. En qué y en cuanto afectara tal
cambio a otras fuerzas del entorno del marketing social, a los segmentos de
adoptantes objetivo, al producto del programa de marketing o al producto
tangible base, a la capacidad de distribucion del programa?

e Prioridad. A qué cambios deberia asignar prioridades el agente de marketing
social?

Clases de cambio

Caracterizacion de los cambios en el entorno en base a su magnitud y su rapidez.

Rapidez del cambio Magnitud del cambio
Amplia Pequefia

Lento Cambio Transicional Cambio Estable

Rapido Cambio Turbulento Cambio Inestable

Fuente: Kotler, 2003.

1. Cambio Turbulento: cambios rapidos y amplios en el entorno, para los cuales

es adecuado un horizonte de planificacion lo mas corto posible (1 o 2 afios).
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Cambio Inestable: cambios rapidos pero pequefios, que pueden ser manejados
con un horizonte de planificacion de 2 a 3 afos.

Cambio Transicional: cambios lentos pero amplios en el entorno, para los
cuales es adecuado un horizonte de planificacion de 3 a 5 afios.

Cambio Estable: cambios lentos y pequenos, que exigen un horizonte de

planificacién de 5 a 20 afos.

Se debe seguir el siguiente orden 1) Cambios Turbulentos, 2) Cambios

Transicionales, 3) Cambios Inestables y 4) Cambios Estables.

Como configurar el entorno y leer los resultados

Investigacion para la configuracion del entorno

Chase propuso cuatro métodos:

1.

Encuestas de opinién de lideres. (El método Delphi es el mas eficaz). Permite
recoger estimaciones, expectativas y previsiones de cambios de entorno, de su
margen de control, su probabilidad de que ocurra, sus efectos interactivos y
sus prioridades.

Analisis del contenido de los medios (de comunicacién de masas, sus noticias).
Encuestas de opinion publica.

Analisis de las tendencias legislativas. Ayuda a determinar la predisposicion de

los ejecutivos para votar en un sentido u otro con respecto a un tema concreto.

Analisis de los datos de configuracién

Existen tres métodos usados generalmente para analizar los datos del entorno:

Método de construccion de escenarios. Requiere la construccion de multiples

escenarios plausibles a partir de los datos.

Es preciso que se responda a las cuestiones siguientes:

¢ Cuales son las condiciones futuras plausibles o posibles que resultan
identificables y definibles sobre la base de las cuestiones o factores criticos?

¢Cual es la secuencia de sucesos, condiciones o cambios que pueden
describir la evolucién de cada condicion futura plausible?

¢, Cual es la probabilidad de ocurrencia de cada condicion futura? ;Cual es la

oportunidad o nivel de riesgo en cada caso? ;Cual es la principal fuente de
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los condicionamientos (por ejemplo, causa tecnoldgica, restriccion
economica, causa politica y legal)?
El método de analisis SWOT [(Strongo rong (fuerza), weakness (debilidad),
opportunity (oportunidad), risk (riesgo)], DAFO o FODA.
Busca aprovechar las oportunidades de una organizacion empleando sus fuerzas
al tiempo que vigila los riesgos por medio de la prevencion, la correccion o la
compensacion de sus debilidades.
El método se orienta por medio de las cuestiones siguientes:

e ;Qué tendencias, cambios o necesidades previsibles, en el entorno de un
programa de marketing social, ofrecen la posibilidad de alcanzar sus
objetivos de un modo mas eficaz?

e ;Qué situaciones, barreras o limitaciones y cambios del entorno del
marketing social parecen ser potencialmente daniinos o problematicos
respecto a la consecucion de los objetivos del programa?

e ;Qué recursos o capacidades del programa de marketing social pueden
aprovecharse en las oportunidades identificadas en su entorno o pueden
utilizarse con eficacia para alcanzar los objetivos del marketing social?

e ;,Qué aspectos de un programa de marketing o qué debilidades o
limitaciones de la organizacién le hacen particularmente vulnerable a
amenazas identificadas en el entorno, o le impiden alcanzar los objetivos
del marketing social?

Método de identificacion y analisis de cuestiones

Requiere la identificacion de tendencias como precursoras de cuestiones o
problemas futuros.

Chase definié una cuestion como cualquier “tema no resuelto que esté disponible
para decision”.

Una cuestion es un punto debatible que afecta a un programa de marketing social

por grupos de influencia identificables que se oponen a él.
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ANALISIS DE LA CONDUCTA DE LOS ADOPTANTES OBJETIVO

En el centro de cualquier campafa de marketing social estan los individuos, los
grupos y las poblaciones que se pretende sean los consumidores de los productos
de la campafia. Se llaman adoptantes objetivo porque son las personas concretas
cuya aceptacién y adopcion del producto social hara cumplir los objetivos de la
campafa.

Para tener éxito en el marketing social de ideas o practicas se requiere ser capaz
de predecir como se comportaran los adoptantes objetivo. A su vez, la prediccion
requiere el conocimiento de los procesos que guian y determinan la conducta de
los adoptantes objetivo. Una vez que se comprende esta conducta, los agentes de
marketing social pueden llevar a cabo la tarea de segmentar por grupos de

adoptantes objetivo.

Adopcidén de ideas y practicas

La adopciéon de una nueva idea significa la adopcion o la modificacion de una
creencia, de una actitud o de un valor.

Por ejemplo, un programa antitabaco ilustra lo que significa adopcion (creencia,
actitud y valor). Un adoptante objetivo ha adoptado una creencia cuando declara:
“Creo que fumar es peligroso para mi salud”. Esta creencia se convierte en actitud
cuando el adoptante objetivo declara: “Creo que fumar es peligroso para mi salud
y por ello me gustaria abandonar el tabaco”. A su vez, esta actitud se convierte en
valor cuando el fumador dice: “Creo que fumar es peligroso para la salud de
cualquiera y todos los fumadores deberian abandonar la practica de fumar”.

Los agentes de marketing social deben concebir su tarea como la de convertir una
no-creencia en una creencia, una creencia en una actitud, o una actitud en un
valor.

La adopcion de una nueva practica, bien consista en la realizacién de un acto
unico como hacerse una vasectomia o donar sangre, o en la adopcion de un
nuevo esquema de conducta, es otro tipo de producto social. La adopcién de un
nuevo esquema de conducta puede implicar el rechazo de una practica existente

como fumar, la aceptacién de una practica como hacer ejercicios gimnasticos tres
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veces por semana o la utilizacion de un producto tangible como abrocharse un

cinturdon de seguridad antes de iniciar la conduccion.

Diferentes clases de adopcion

Los adoptantes pueden aceptar una idea o practica concreta por diferentes

razones:

e Adopcion por cumplimiento

e Adopcién por identificacion (porque las personas a quienes admiraban y con
quienes se sentian identificadas lo habian hecho).

e Adopcion basada en el conocimiento (un ajuste razonable en atencion a las
nuevas circunstancias).

e Adopcioén por internalizacion (se creia que era lo que debia hacerse a nivel de
cada uno dentro de la comunidad).

Existe una jerarquia de adopcion, desde el cumplimiento a la identificacién, al

conocimiento y finalmente a la internalizacion. Esta es la jerarquia de facilidad de

ejecucion, de la mas facil a la menos facil.

La adopcidn por internalizacion es la fuente mas estable de conducta por parte de

los adoptantes obijetivo.

Segun la jerarquia de preferencia del agente de marketing social de la preferida a

la menos deseada seria:

Internalizacion, por conocimiento, identificacion y cumplimiento.

Cuatro estilos de conducta de adopcion:

Horizonte temporal
Para el corto plazo Para el largo plazo
Rapidez de | Rapido Cumplimiento7 Identificacion
.y . y ¢ . - 7
adopcion Lento Conocimiento——| Internalizacion

Fuente: Kotler, 2003.
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Procesos de adopcion

Los agentes de marketing social han identificado cuatro modelos diferentes de la
forma con que los adoptantes objetivo pueden ser impulsados hacia la decision
final de adoptar una idea, una conducta, un producto tangible o un “cierre de
venta”. Estos modelos son 1) adopcion por “aprender-sentir-hacer”; 2) adopcion
por “hacer-sentir-aprender”; 3) adopcién por “aprender-hacer-sentir’ y 4) adopcion

“‘multivia”.

“Aprender-sentir-hacer”

En esta secuencia de conductas, la adopcion no llegara a menos que los
adoptantes objetivo aprendan primero y después desarrollen una actitud
conveniente hacia el producto social.

Es el modelo utilizado mas ampliamente para influir sobre la conducta de los
adoptantes objetivo.

Obtiene los mejores resultados cuando se presentan dos condiciones: los
adoptantes objetivo potenciales estan muy implicados en el objetivo de adopcion y
ademas perciben unas claras diferencias entre la adopcion y su alternativa.

A los adoptantes objetivo se les hace conocer en primer lugar, luego se les lleva a
que tomen cierto interés y que les agrade la innovacion, y a continuacion se les

impulsa a aprobarla y adoptarla.

“Hacer-sentir-aprender”

Los adoptantes objetivo primero adoptan una idea practica a partir de una prueba;
a continuacion cambian sus actitudes como resultado de una experiencia de
prueba-adopcién; y después llevan su actitud hasta una etapa final de un mejor
aprendizaje.

Este modelo tiene dos bases tedricas: la teoria de la disonancia cognitiva y la

teoria de la atribucion.
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“Aprender-hacer-sentir”
Los adoptantes objetivo seleccionan una idea o practica so6lo en base a su
familiaridad para con ella, habitualmente a través de anteriores repeticiones en los

medios de comunicacion.

“Multivia”

Este sintetiza los otros modelos. Se basa en distinciones conceptuales
importantes entre creencia o conviccién (efecto “aprender”), afecto (efecto
“sentir”), y volicion (efecto “hacer”). Un adoptante objetivo puede responder con
una creencia de alto o bajo nivel o con otro efecto.

Los mensajes de los medios de masa pueden conducir a la adopcion de prueba si

se repiten con suficiente frecuencia.

Determinantes de la conducta de adopcion
Algunos elementos o determinantes inician el aprendizaje, la sensacién y la

accion: los tres componentes de la conducta de adopcion.

Determinantes del efecto “aprender”

e Fuentes de aprendizaje (fuentes personales, no personales y la propia
experiencia de adopcién para obtener informacion sobre la idea o practica que
ha de adoptarse)

e El calendario de aprendizaje

e La evaluacion de los adoptantes

¢ Motivacién de los adoptantes para que aprendan

Determinantes del efecto “sentir”

e Las creencias de los adoptantes objetivo respecto a los resultados
¢ Lainfluenza de la adopciéon de prueba
e Fuerzas motivacionales que conforman las sensaciones

Determinantes del efecto “hacer”

e Determinantes de la adopcion de prueba

¢ Determinantes de una adopcion convencida
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ANALISIS DE LA DIFUSION DE LOS PRODUCTOS SOCIALES

Una serie de adoptantes objetivo individuales o unos mensajes en los medios de
comunicacion de masas, o0 ambas cosas simultaneamente, pueden convencer a

otros de que adopten una conducta particular.

Prediccién de la difusion y el cambio sociales

Los cientificos de marketing han desarrollado modelos de prediccion que
pronostican con éxito la difusién de las adopciones. Kotler clasifico estos modelos
en tres tipos: 1) difusion de penetracion rapida, 2) difusién de penetracion gradual

y 3) difusion por contagio.

Explicacién de la difusién de los productos sociales
Hay varias explicaciones alternativas de por qué la fase inicial de difusion puede
ser rapida o lenta.

e Cuando los segmentos objetivo estan altamente predispuestos, la difusion
inicial sera rapida.

e Esta influida ademas por la agresividad de los distribuidores que introducen
el producto.

e La innovacion como la fuente de penetracién inicial rapida; es decir la
“continua mejora tecnoldgica y adaptacion al mercado”.

e Cuando el producto social esta caracterizado por la simplicidad, la
comunicabilidad, la ventaja relativa, la compatibilidad y la divisibilidad se
presenta asi una difusién rapida.

Cada uno de estos eleva la confianza del agente de marketing social en la
gestionabilidad y controlabilidad del proceso de difusion.

Gestion de la difusion social

Robertson, Zielinsky y Ward identificaron un esquema ideal de difusion de la
adopcion:

1. Despegue rapido: se conseguian adopciones iniciales con rapidez.

2. Aceleracion rapida: las adopciones acumulativas aseguraban una curva de

difusién de fuerte pendiente.
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3. Limitacién maxima: el mas alto numero de adopciones conseguidas dentro del
segmento de adoptantes objetivo.

4. Ausencia de abandonos: las adopciones estables y convenidas a largo plazo.

Diseio del producto social

El disefo del producto social es el fundamento o base sobre la que se construyen
todos los elementos de la combinacion de marketing.

El disefio y el desarrollo del producto social implican primariamente la
identificaciéon de las necesidades de los adoptantes objetivo. Y determinar cémo
presentar de un modo eficaz el producto asi definido a los adoptantes objetivo;
esto ultimo implica el posicionamiento del producto y su “vestido”, y el
posicionamiento de la campafa y del programa de marketing social.

Tipos de productos sociales:

Tipo 1: Un producto social que satisface una necesidad que ningun otro producto
esta satisfaciendo actualmente (menos dificil de introducir).

Tipo 2: Un producto social que satisface una necesidad que ya otros productos
sociales estan abordando pero que él satisface de un modo mejor.

Tipo 3: Un producto social que no satisface una necesidad que los adoptantes
objetivo perciben o tienen actualmente, pero que sin embargo aborda una
comprension real de las necesidades de las personas (mas dificil de introducir).
Los productos sociales que tiene una base de producto tangible implican una tarea
mas compleja para el marketing social.

Exigencias de los adoptantes objetivo y tareas de marketing.

Posicionamiento del producto social

Segmentacion de la poblaciéon de adoptantes objetivo

El posicionamiento debe iniciarse con la subdivision de las diferentes poblaciones
de adoptantes objetivo en segmentos homogéneos, de modo que cada uno de
ellos pueda ser seleccionado como para ser alcanzado con una combinacion

diferente de marketing social.
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La segmentacion aporta tres beneficios:

1. Capacita a los agentes de marketing social para orientar sus esfuerzos hacia
aquellos grupos de adoptantes objetivo que necesitan urgentemente un producto o
que pueden ser atendidos de la mejor manera por el producto disponible.

2. Capacita a los agentes de marketing social a hacer el producto a medida de las
necesidades de los adoptantes objetivo, y asi proporcionar una mayor satisfaccion
a dichos adoptantes y hacer que sea mas probable el mantenimiento de tales
adopciones.

3. Capacita también a los agentes del marketing social a configurar mas
eficazmente las comunicaciones y la distribucion, con vistas a cubrir las

necesidades de los adoptantes y conseguir sus adopciones al producto.

Eleccién de las variables de segmentacion
Las variables de segmentacion mas adecuadas son aquellas que capturan de la
mejor manera las diferencias de conducta de los adoptantes objetivo.

Hay variables geograficas, demograficas, psicograficas y de conducta.

Objetivaciéon del mercado
La siguiente etapa para el agente de marketing es la de evaluar los diferentes

segmentos para decidir a cuantos y cuales atender.

Posicionamiento del producto

Los agentes de marketing social deben determinar a continuacion qué
posicionamiento de producto es el mas conveniente para cada segmento de
adoptantes objetivo.

Para ello se requieren dos tareas: identificar las necesidades principales del
segmento de adoptantes objetivo y desarrollar unas ventajas de producto que
satisfagan tales necesidades. Ambas deben definirse para el producto de modo
distintivo y motivante.

Posicionamiento del producto tangible base (posicionamiento de producto

concepto frente a producto tangible).
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e Marcado y empaquetado

Posicionamiento de la organizacion y del programa en la campana de marketing
social.

La consideracion final en el disefio de un producto social lleva consigo comunicar
una imagen aceptable de la campafa social que respalda el producto, de su
equipo, de su mision y de su competencia, asi como el valor de sus objetivos. La
probabilidad de que el producto sea adoptado aumenta grandemente cuando el
producto o el mensaje comunicando tal producto provienen de campafa o de un
equipo de campanfa que gozan de credibilidad y respeto.

La credibilidad es una funcion de tres aspectos: experiencia, integridad vy
agradabilidad.

La experiencia es el conocimiento y las habilidades especializados con que una
campafa puede contar, y que refuerzan la imagen de los objetivos que se
pretenden establecer o promover. En términos de experiencia y de autoridad en
sus comunicaciones, los médicos, los cientificos y los profesores quedan en un
primer nivel.

La integridad esta relacionada con el grado con que se percibe que la fuente de la
campafa es objetiva y honesta. Las organizaciones con un historial de buenos
servicios publicos son consideradas como integras.

La agradabilidad describe el atractivo o reclamo de la fuente respecto al publico o
respecto al grupo de adoptantes objetivo. Las organizaciones y las campanas de
marketing social que tienen la credibilidad mas alta son las que han obtenido

puntuacion alta en todas ellas.

Marketing social de servicios

Los servicios sociales son un auxiliar y un instrumento del marketing de productos
sociales. El agente de cambio no solamente debe promover una idea de como
abandonar el tabaco, sino que debe proporcionar clinicas que atiendan a los
adoptantes objetivo potenciales que desean abandonar el habito de fumar.

La administracion de las clinicas implica la gestion de profesionales y voluntarios

que interaccionan con los adoptantes objetivo potenciales, ya que su competencia,
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su actitud y su conducta afectaran al nivel de adopcion y de compromiso de los
adoptantes objetivo. La disponibilidad de buen ambiente en la clinica influira
también en la decision de adopcidén. En consecuencia, los agentes de marketing
social deben estar adiestrados no solamente en la promocioén de las ideas y las
practicas, sino también en los servicios de marketing.

Proveer de servicios a un mercado tiene algunas caracteristicas especiales:

e Intangibilidad

e Inseparabilidad

e Variabilidad

Inmediatez

Ejemplificar el disefio:

Producto social (idea social): No violencia familiar (spot usado en la televisiéon
cubana, en que el hijo adopta la misma conducta del padre cuando es joven, pues
es la experiencia que tiene desde nifio)

Tipo de producto social: Tipo 2

Posicionamiento

Segmentacién sobre la base de variables demograficas: edad y ciclo de vida
Posicionamiento sobre la base de:

¢ El mensaje que se dramatiza sea atractivo, distintivo.

¢ El mensaje de voz en off que permite reflexionar sobre la idea social.

e Ellogotipo que pueda incluir.

Disponibilidad del producto social. Canales de distribucion

Si un producto social no esta disponible, los adoptantes objetivo no podran actuar
segun la informacion y la persuasion presentados en las actividades
promocionales. No podran adoptarlo sobre una base de prueba, ni tener ninguna
experiencia directa con él.

Los canales de distribucion (como las clinicas de salud, las agencias
gubernamentales, los almacenes al detalle y los medios de comunicacién) son los

puntos de entrega o salida para hacer disponibles los productos sociales.
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Distribucién de un producto tangible

Un canal de distribucion es una red de “instituciones y agencias implicadas en la
tarea de desplazar productos desde los puntos de produccion a los puntos de
consumo”.

En el marketing social, el punto de produccion es la campafia de cambio social y
los puntos de consumo son los adoptantes objetivo.

La gestion de un canal de distribucion implica la gestion de una red de
intermediarios. Hay que considerar dos cuestiones: ;como estan ligados los
intermediarios a la campana de marketing y a los adoptantes?, y ¢ qué elementos

significativos se dan en la gestidn de las redes intermediarias?.

Niveles de canales de distribucion

A
A 0 > D
G 0
E P
N T
T 1 » Minorista —» A
E N
T
D E
E » Distribuidor » Minorista >
2 0
C B
A J
M — | Distribuidor > Mavorista » Minorista ™ E
B 3 T
I I
O \%
O

Fuente: Kotler, 2003.

Un canal de nivel 0 (distribucion directa) consiste en un agente de cambio que
pone directamente el producto a disposicion de los adoptantes objetivo: casa por
casa, por correo, o a través de sus propios puntos de distribucion.

Los intermediarios pueden ser muy eficaces al poner en mayor escala los

productos a su dispocion. “A través de sus contactos, su experiencia, su
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especializacion y su escala de operaciones, ofrecen al agente de cambio mas de
lo que normalmente conseguiria por si mismo”.
Los agentes de marketing social han de tomar dos decisiones relacionadas con la

distribucion: el tipo de puntos de distribucidon, el numero de ellos y su localizacién.

Distribucién de un producto intangible

Los medios de comunicacidn de masas son los canales primarios para el
marketing y la distribucién de productos sociales intangibles.

Otros productos sociales se transfieren mejor a través de medios especializados
en vez de a través de medios de masas: canales de entrega que conectan
especialistas y profesionales con segmentos particulares de adoptantes objetivo.
Los servicios de alta calidad que se prestan por profesionales y voluntarios son
probablemente un anexo esencial para la distribuciéon de los productos sociales.
Por ello, dos de los tipos de canales de distribucion son los profesionales y los

voluntarios.

Profesionales

Las campafas sociales para convencer a las personas que abandonen el habito
de fumar utilizan profesionales como canales de distribucion. Los médicos son los
“minoristas” de este tipo de producto, se les atribuye responsabilidad primaria en
el cambio de conducta de los fumadores.

Los agentes de marketing social consiguen la cooperacion de los profesionales de
dos maneras: requiriéndola a través de medios coercitivos o legales, o
estimulando la cooperacién a través de recompensas, beneficios y atractivos
profesionales.

Los profesionales pueden reclutar a otros profesionales y esto los hace mas

eficaces en el reclutamiento que las agencias de marketing social.
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Voluntarios

Existen para él tres fuentes de motivacion: un interés personal y una necesidad
que se satisfacen a través de la campafa social, una creencia de que una
campafna social beneficiara a la sociedad y sus deseos de ayudar a otras

personas.

GESTION DE LOS COSTOS DE ADOPCION

Hacer que un producto social sea facil de obtener y de usar es la tarea de la
gestion de costes en la adopcion de un producto.

Los costes de adopcion son de tipo monetario o de tipo no monetario. Los costes
monetarios para los adoptantes objetivo acompafa inevitablemente a las

campanfas sociales que tienen una base de producto tangible.

Consideraciones del precio

Fijar precio presenta desafios especiales en la mercadotecnia social.

El precio que una fundacion de caridad paga por sostener una causa social
determinada se expresa en término del valor de la subvencién en dinero. El precio
que el publico paga puede expresarse en términos de dinero, el tiempo y el
esfuerzo que invierte para apoyar la causa. Los apoyantes pueden por ejemplo:
asistir a una manifestacion publica y organizada por el grupo, prestar
voluntariamente sus servicios, hacer donativos o simplemente estar de acuerdo
conceptualmente con ideas del grupo, y quizas hablar sobre ellas a otro. Algo mas
que dinero se halla involucrado.

En virtud de estas particularidades, los mercaddlogos de instituciones no lucrativas
con frecuencia han omitido pensar en el elemento de precio, al formular sus
programas de mercadotecnia. Deben de tomar en cuenta no solo los desembolsos
financieros directos que el vendedor social solicita de sus clientes objetivo, sino
también el tiempo, esfuerzo o costos psiquicos involucrados. En esto se puede

decir que tales vendedores operan a nivel de menudeo.
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Gestion de los costes monetarios de adopcion

Muchas campafias de cambio social como los programas de planificacion familiar,
las de los centros de rehabilitacion por abuso de droga y las clinicas anti-tabaco,
facturaran un cierto precio o tarifa por sus productos y servicios. Cuanto mas alto
sea el precio cargado, mayores soran los costes de los adoptantes objetivo. Por
ello, las campaias de cambio social deben de fijar cuidadosamente el precio de

sus productos.

Las funciones del marketing en la fijaciéon de precios:

e Accesibilidad (cuanto mayor es el precio mas dificiles de adquirir el
producto social).

e Posicionamiento del producto (el precio puede ser como un simbolo y como
un sustituto de la calidad del producto).

e Exclusion del mercado (se da cuando la demanda resulta excesiva o
indeseable, se puede dar cuando se incrementa el precio, se puede reducir
la calidad del producto, su promocién puede ser reducida o eliminada, y la
posicion o punto de entrega puede hacerse inaccesible.

Establecimiento de los objetivos de fijacion de precios:

e Maximizar beneficios.

e Recuperacion de costes.

e Maximizacion del numero de adoptantes objetivo.

e Equidad social.

e Exclusion del mercado.

Métodos para la fijacion de precios
1. Precio basado en el coste (establecen un umbral respecto al precio).

a. Fijacion de precios por margenes.

b. Por rentabilidad de la inversion.

2. Precio de los productos competidores (fijan un techo al precio sobre todo si los
competidores ofrecen un producto mejor).

3. Sensibilidad de los adoptantes objetivo a los precios
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Requiere atencion a lo que los adoptantes objetivo puedan estar dispuestos a
pagar.

Factores que afectan a la sensibilidad de los precios:

e Efecto de valor unico.

e Efecto de conocimiento de sustitutivos.

o Efecto de dificultad de la comparacion.

e Efecto de gasto total.

e Efecto de beneficio final.

e Efecto de coste comparativo.

e Efecto de inversion asumida.

e Efecto precio-calidad.

e FEfecto de inventario.

Gestionando los costes no monetarios de la adopcién
Dos categorias principales:
e Costes de tiempo (tiempo de viaje, de espera).

¢ Riesgos percibidos (riesgos psicologicos, sociales, de uso y fisicos.

PROMOCION
Promocién a través de la comunicacion de masas

El primer paso es diferenciar a los adoptantes objetivo como masa y como
individuos. Para el adoptante objetivo como masa, la técnica mas efectiva es el
uso de las comunicaciones de masa. Para los adoptantes objetivo como individuos
resulta mas adecuado un planteamiento directo que incluya tanto las
comunicaciones selectivas (correo directo y telemarketing) como las
comunicaciones personales (comunicaciones verbales y de persona a persona).
Estos tres canales de comunicacion se refuerzan mutuamente; pueden y deben

ser utilizados conjuntamente.
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El proceso de la comunicaciéon de masas

Su funcion diferenciadora es la de informar y persuadir, dentro de un periodo
temporal dado, al mayor numero de adoptantes objetivo sobre cémo el producto
social se ajusta a sus necesidades, y como él precisamente se ajusta mejor que
otros productos alternativos.

La informacion incluye la tarea de hacer que los adoptantes objetivo conozcan el
contenido de la comunicacion y lleguen a recordar tal contenido.

La persuasién consiste en conseguir que los adoptantes objetivo conformen una

actitud favorable hacia el producto social, al tiempo que una intencion de prueba.

Decisiones de comunicacion de masas

1. Objetivos de la comunicacién

El objetivo de la campafia es estimular la adopcidén de una idea, de una practica o
de ambas, y la adopcidén puede incluir un producto tangible base o un producto
intangible.

Si el proceso de conducta es de aprendizaje, el objetivo de la comunicacién sera
promover el conocimiento, el recordatorio y la imagen favorables del producto.

Si el proceso de los adoptantes objetivo se inicia con un compromiso bajo, el
objetivo de la comunicacion sera crear una concienciacion a traveés de dispositivos
polarizadores de la atencion, de modo que pueda generarse una adopcion de
prueba del producto.

2. El mensaje de la comunicacion

La finalidad de un mensaje de comunicacion es transmitir la superioridad del
producto social en la satisfaccion de la necesidad del adoptante objetivo.

3. Ejecucion de la comunicacién: cémo informar y persuadir

El agente de marketing social debe encuadrar el mensaje de modo que atraiga la
atencion y sea persuasivo. Se dispone de tres tipos de ejecucion: 1) ejecucion
racional; 2) ejecuciéon emocional; 3) ejecucion por elementos no verbales.

4. Medios de comunicacién: ;dénde informar y persuadir?

La primera tarea es encontrar medios de comunicacion que se adapten a los

requisitos del programa de comunicacion.
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La segunda tarea es encontrar medios que se adapten a la “personalidad” del
producto social.

El agente de marketing social debe evaluar también a los medios de comunicacion
en funcién de su atractivo persuasivo e informativo y de su impacto.

5. Cronologia de la comunicacion: j,cuando informar y persuadir?

Los agentes de marketing social deben tomar decisiones concretas respecto al
calendario de comunicaciones, tomando en cuenta los mejores meses, semanas,
dias e incluso horas en que la audiencia de adoptantes objetivo pueda ser lo mas

amplia posible.

Evaluacion de la eficacia de la comunicacién de masas
El programa debe ser probado previamente y debe ser probado también a

posteriori.

Promocion a través de la comunicacion selectiva

Los medios de comunicacion de masa pueden informar y persuadir a un gran
grupo de personas en un corto tiempo.

Un mayor conocimiento llega a través de los medios selectivos, estos pueden
informar y persuadir a un conjunto predeterminado de adoptantes objetivo de un
modo interactivo y flexible. Ademas pueden utilizarse para completar la
comunicacion de masas. Las dos técnicas principales de la comunicacién selectiva

son el correo directo y el de marketing.

El correo directo

Este tiene cuatro ventajas para la promocioén de un producto social:

1. Puede segmentar la poblacién de adoptantes objetivo en agrupaciones mas
uniformes y definibles que los medios de comunicacién de masas y con ello
reducir la dimension en costes y medios no utilizados.

2. Las comunicaciones pueden ser personalizadas; a medida de las actitudes y

necesidades de cada adoptante objetivo.
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3. Es mas flexible que una comunicaciéon de masas. (En cantidad de adoptantes
objetivo a alcanzar; en el tamafio o forma y presentar el mensaje de modo
simple o complejo).

4. Puede presentar una oportunidad para la adopcion; proporcionando

orientaciones respecto a como adoptar un producto.

La audencia

La audiencia de una comunicacion selectiva, es decir, los adoptantes objetivo
potenciales de un producto social, es alcanzable gracias a las listas de correo; las
que diferencian a los adoptantes objetivo sobre la base de numerosas
caracteristicas que constituyen los cimientos de la segmentacion del mercado
adoptante.

En algunos paises en vias de desarrollo al no existir estas listas, las
organizaciones de marketing social pueden verse obligadas a crear sus propias
listas.

Mensaje de la comunicacion

Esta es la oferta, que puede o no incluir una base de producto tangible.

Las dos formas mas populares de incentivos reductores de riesgo son la oferta de
prueba gratuita y la garantia de devolucion del dinero. En la primera el temor del
adoptante potencial de que el producto social pueda ser desagradable se reduce o
se anula. La segunda se da cuando los adoptantes objetivo no estan satisfechos.
Las campafas de correo directo pueden ofrecer a los adoptantes objetivo un
producto libre o gratis, tal como un folleto, que puede ser conservado gratis sea
adoptado o no el producto social.

Los incentivos econdmicos se plantean al menos bajo tres formas: una oferta de
descuento (rebajas); venta en oferta o la del descuento por un tiempo limitado
(venta aniversario o venta de verano). La tercera forma es la oferta de muestras

que puede o no comportar un pago nominal.

52



Ejecucion de la comunicacién

Debe incluir cuatro partidas: el sobre, la carta, el folleto y el formulario de
respuesta.

El sobre es el equivalente del aspecto fisico del representante de ventas. (color,
tamano, titulo con el mensaje basico relativo al producto, ejemplo: “salve una
vida”).

La carta equivale a la presentacion de la venta (el tono, el saludo, la longitud, la
apertura, los parrafos de apertura y cierre, las posdatas y los encabezamientos).

El folleto se corresponde con la promocion (ilustra, dramatiza, ejemplifica y
demuestra lo que la carta dice en palabras; lo consigue por medio de fotografias,
colores, dibujos y disefios adecuadamente elegidos.

El formulario de respuesta equivale a la documentacion de la venta (incluye
frecuentemente un sobre con franqueo gratuito en que el lector puede devolver la

tarjeta de respuesta.

Distribucién de la comunicacién

Es por el sistema postal.

Marketing telefénico

El uso del teléfono para realizar las necesarias tareas de comunicacion y
promocion. Puede ser por recepcion de llamadas o por llamada al exterior.

El marketing telefénico por recepcién de llamadas se da cuando un agente de
marketing social utiliza un numero de llamada telefonica gratuita que las personas
pueden utilizar cuando desean informacién. Permite una interaccién en los dos
sentidos al mismo tiempo que el anonimato del que llama.

El marketing telefénico por llamada al exterior se da cuando el agente de
marketing social telefonea por iniciativa propia a los adoptantes objetivo para

informarles o persuadirles de cierta idea o practica.
¢ Cuando utilizar el marketing telefénico?

Su requisito fundamental es la disponibilidad de teléfonos entre los adoptantes

objetivo. Es util en paises industrializados.
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Es muy conveniente para soportar las funciones de comunicacién siguientes:

1. Para seguimiento de la comunicacion de masas y del correo directo.

2. Para estimular y realzar la lealtad del adoptante.

3. Puede servir para completar el proceso de persuasion al convencer mas
facilmente a los adoptantes objetivo.

El marketing telefonico puede utilizarse para acceder a nuevos adoptantes y para

servir a los actuales.

El mensaje y su ejecucion

Un mensaje de marketing telefonico esta disefiado para soportar objetivos de
informacion, de persuasion y de promocion de una campafa de cambio social. Su
ejecucion requiere de cierta precision. (Una voz agradable, una buena frase de
apertura, mantener el interés del adoptante objetivo, presentacion escrita pero que
no parezca que se esta leyendo un texto).

Puede ser un mensaje grabado previamente al que se puede responder de dos
maneras: llamando a un contestador automatico en el que se pueden recoger sus
datos para una llamada de seguimiento, o quedandose y manteniendo la llamada
telefonica abierta hasta que el mensaje termine y le atienda el agente de
marketing telefonico.

Cronologia de la comunicacion

Entre horas razonables, periodo de 9:00 a.m. a 9:00 p.m. en dias laborables.
Apropiado en Estados Unidos, debe ajustarse a cada pais.

El marketing telefénico depende de una investigacion previa para determinar las

horas 6ptimas para acceder a los adoptantes objetivo.

Promocidn a través de la comunicacion personal

La comunicacién personal esta incorporada virtualmente en todas las facetas de la
promocién y de la adopcion de los productos sociales.
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¢ Qué es la comunicacién personal?

Es el flujo de mensajes entre los agentes de cambio y los adoptantes objetivo que

incluye la informacion e instruccion, la persuasion, el consejo y motivacion, y la

aportacion de ayuda y de servicios a los adoptantes objetivo.

Los comunicadores personales de una campafia de cambio social asumen una

diversidad de funciones:

e Ser motivadores

e Operadores de largo plazo

e Facilitadores

e Operadores de campo

e Voluntarios

e Profesionales

e Reclutadores

e Educadores

e Consejeros

e Misioneros

e Organizadores de comunidad

e Operadores de extension

e Agentes sociales

e Proveedores de servicio

e Operadores de servicio

La comunicacién personal permite ejercer la influencia mas poderosa, y se

manifiesta a partir de tres caracteristicas diferenciadoras como son:

1. La comunicaciéon personal lleva consigo interacciones numerosas variadas y
continuadas que permiten la retroalimentacion entre los implicados.

2. Por su naturaleza interactiva, el comunicador personal tiene la oportunidad de
iniciar, conformar y mantener un abanico completo de relaciones con el
adoptante objetivo. Mientras mas profunda sea la relacion mayor la posibilidad
de alcanzar el objetivo de la campania.
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3. A medida que las interacciones aumentan y se intensifican, el sentido de
obligacion de “devolver el favor” por parte del adoptante objetivo crece, y le
lleva a una posicion mas proxima a la adopcion del producto social.

Este tipo de comunicacion es la herramienta mas costosa de las tres

comunicaciones promocionales.

Audiencia

Tipos de estrategias de comunicacion personal

Numero de enlaces Numero de receptores

Uno Varios
Uno Estrategias de alcance Estrategia de educacién
Dos o mas Estrategia de “boca en boca” (verbales)

Fuente: Kotler, 2003.
Estrategias de alcance

Se utiliza escasamente pues alcanza un numero limitado de personas aunque

puede tener un fuerte impacto sobre ellas.

Estrategia de educacion
Cuando se trata directamente con un grupo de personas como Alcohdlicos

Anonimos.

Estrategia de “boca en boca”

Cuando también los adoptantes objetivo operan de comunicadores secundarios. El
exito de la misma determinara la tasa de difusion de la adopcion. El riesgo es la
posibilidad de que el mensaje se distorsione, especialmente cuando el producto
social es complejo o controvertido.

El mensaje puede ser universal o diferente.

Universal cuando gran parte de los adoptantes objetivo esta altamente motivado
hacia la prueba del producto.
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Diferente cuando existan muchos segmentos, con necesidades y niveles de

motivacion diferentes.

Ejecucion de la comunicacién
La comunicacion personal debe preparar tantas ejecuciones como interacciones
repetidas y diferentes se den.

Cronologia de la comunicacion

La comunicacion personal es mas eficaz cuando se realiza después de una

comunicacion de masa o de una comunicacion selectiva.

ESTIMULACION DE ACCIONES DE LOS ADOPTANTES OBJETIVO

La comunicaciéon de masas, selectiva y personal llevan a los adoptantes objetivo

potenciales a un estado de motivacién positiva.

La tarea del marketing social en este momento es conseguir que los adoptantes

objetivo actuen con tal intencidn, a lo que se hace referencia como estimulacién de

la accion.

Hay dos féormulas basicas para obtener este resultado. Una es ejercer presion

sobre los adoptantes objetivo para que actiuen ahora y no después. Esta estrategia

de estimulacion utiliza incentivos bien conocidos de promocion de consumo tales

como las muestras gratuitas, los premios, los concursos y las ventas especiales.

La otra estrategia requiere la implicacion y participacién de los adoptantes objetivo

llevandoles a una adopcion de prueba, que a su vez puede llevar a una adopcién

convencida.

Presién para la accién inmediata

Existen algunos factores que hacen que los adoptantes objetivo en potencia y

motivados no pongan en practica inmediatamente su intencion:

1. Falta de oportunidad

2. Puede darse porque no exista canal de distribucidon o puede que ciertas
presiones de tiempo o de coste monetario impidan la accion.

3. Una técnica para vencer tales obstaculos es el muestreo de productos, que

se hace mas dificil cuando hablamos de una idea como producto social.
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Capacidad limitada para poner en practica la intencion
La intencion del adoptante objetivo en potencia puede verse dificultada por
restricciones financieras o emocionales.

6. Por ejemplo, aunque una persona esté convencida de abandonar la bebida,
el coste de conseguir “secarse” en un hospital puede estar mas alla de sus
posibilidades, o bien la persona esta asustada por incorporarse a una sesion
de algun grupo como Alcohdlicos Anénimos.

7. Las barreras financieras pueden reducirse de cierta manera proporcionando
créditos o descuentos sustanciales a los adoptantes objetivo en potencia.
Para vencer las restricciones emocionales pueden ser mas eficaces los
promotores personales y los modelos de conducta.

8. Restricciones de tiempo

Las personas tienen muchas cosas que hacer cada dia, y por ello pueden tener

poco tiempo para ser inducidas a un cambio de conducta o para adoptar una

nueva conducta.

Se pueden planificar las promociones de los productos sociales de modo que se

realicen en ocasiones sociales y culturales especiales o proximas a ellas, como

vacaciones, dias libres de trabajo, aniversarios y fiestas religiosas. En tales
ocasiones la gente puede tener mas tiempo para poner en practica sus

intenciones.

Técnicas principales
Los agentes de marketing utilizan varias técnicas para impulsar la adopcion de
productos sociales:

e Muestreos de productos. Pueden distribuirse a través del correo, por medio
de entregas a domicilio, en puntos minoristas con expositores de
autoservicios, 0 en paquetes para otros productos conocidos como
“portadores”.

e Cupones. Pueden ofrecerse a los adoptantes objetivo en potencia de modo

que se les permita obtener ahorros en la compra de un producto o de un
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servicio especifico. Pueden distribuirse por correo, a través de
publicaciones impresas, o0 en otros paquetes.

Ofertas con premio. Puede ofrecerse un producto llamado "premio", gratuito
0 con un pago nominal, como bonificaciéon para inducir a la compra de un
producto o servicio.

Concursos y loterias. Los concursos implican la demostracion de una
habilidad o destreza, lo que no es el caso con las loterias. La habilidad
puede consistir en citar, adivinar, estimar o completar un acertijo; esto
permite que se pueda obtener la ganancia de dinero, mercancias, viajes al
extranjero, o servicios gratuitos.

Programas de continuidad. EI adoptante objetivo recoge cupones,
comprobantes de venta o etiquetas cada vez que utiliza el producto o
servicio lo que permite obtener un premio.

Acontecimientos especiales. El agente de marketing social debe patrocinar
una actividad publica tal como una feria anual de la salud o un “dia de
limpieza” que motive a los adoptantes objetivo en potencia a adoptar una
accion deseada. Ejemplo la promocion de actividades el 5 de junio dia

mundial del Medio Ambiente.

Adopcion participativa

Paul definié la participacion comunitaria como “un proceso activo por el que los

grupos beneficiarios influyen en la direccién y en la ejecucién de un proyecto de

desarrollo, con vistas a mejorar su bienestar en términos de renta, crecimiento

personal, confianza en si mismos, u otros valores a que aspiran”.

Objetivos:

1.

Dar poder a las personas “de modo que puedan iniciar acciones por si mismas
y con ello influir en los procesos y en los resultados del desarrollo”.

Forjar una iniciativa y una capacidad del individuo para mantener la adopcion
de alguna conducta incluso después de que se dé por concluida una campaia

de marketing social.

Los objetivos se alcanzan por tres procesos:
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e Proceso de adopcion por aceptacion

e Proceso de adopcién por id

¢ entificacion

e Proceso de adopcién por internalizacion

Formas de promover la participacion de un adoptante objetivo potencial en

la adopcién de un producto social (Paul):

e Compartir la informacién

e Consulta. A los adoptantes objetivo potenciales se les da la oportunidad de
compartir sus preguntas, sus preocupaciones, sus reacciones con los agentes
de marketing social y con el equipo de la campafia.

e Toma de decisiones. A los adoptantes objetivo en potencia se les permite jugar
cierto papel en la terminacion del disefio y puesta en practica de un producto
social o de una campafa de cambio social.

¢ Iniciaciéon de accion. Cuando el control de un producto social o de una
campafia entera de cambio social se transfiere a los adoptantes objetivo
potenciales y éstos toman la iniciativa y asumen decisiones se ha alcanzado el

nivel mas alto de participacion

Gestion de la prestacion de servicios y de la satisfaccion de los adoptantes

objetivo

Cuando los mecanismos de estimulo funcionan se consigue llevar a los
adoptantes objetivo potenciales a la adopcidén de prueba. Si las expectativas del
adoptante de prueba se cumplen, éste queda satisfecho.

Las expectativas se pueden llenar reforzando el campo de actividades y de
servicios que realizan las campafias de marketing social y manteniendo la

adopcion del producto social.

Satisfacciéon de los adoptantes objetivo
La satisfaccidon de los adoptantes objetivo es el resultado de dos fuerzas: las
necesidades y las expectativas de los adoptantes objetivo y la eficacia de la

campafa de cambio social.
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Los resultados de la campafa dependen de la calidad del personal de la campana,
del lugar donde se desarrolla y del proceso como secuencia y flujo de actividades
implicadas en alcanzar la adopcion de un producto social.
Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry hay 10 grupos de expectativas que los
agentes de marketing social deben considerar: 5 relacionadas con el personal, 3
con el lugar y 2 con el proceso.
Cinco expectativas que los adoptantes objetivo presentan respecto al personal de
la campana:

e Disponibilidad

e Competencia

e Cortesia

e Credibilidad

e Sensibilidad
Tres series de expectativas relativas al lugar:

e Acceso

e Seguridad

e Aspecto
Dos conjuntos de expectativas respecto al proceso:

¢ Fiabilidad (servicio correcto, con calidad)

e Comunicacion

Gestion del personal de servicio

La tarea de los agentes de marketing social es asegurar que el personal sea
amistoso y atento, sensible y que de respuesta a las necesidades de los
adoptantes actuales y potenciales. Necesitan un programa estricto de

reclutamiento, formacion, supervision y evaluacion del alto nivel.
Organizacion del lugar de servicios

e Elementos fisicos exteriores e interiores

e Ambiente
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Gestion del proceso de servicio
e Gestion de la tecnologia. Promete un servicio mas preciso y eficaz; también
corre el riesgo de ser mas despersonalizado.

e Gestion del desarrollo de las actividades

MOVILIZACION DE GRUPOS DE INFLUENCIA

Muchas causas sociales adoptan un caracter de cuestion publica, ejemplo los
movimientos por la paz, la proteccién al medio ambiente.

Generalmente, estas campafas de cambio social requieren de la ayuda de
instituciones de mediacion, como las agencias gubernamentales, las iglesias, las
organizaciones de consumidores, las asociaciones comerciales y las instituciones
educativas, para poder alcanzar sus objetivos. Estas instituciones de mediacion se
llaman de modos diversos, “guardianes”, “formadores de opinidn”, “grupos de
presion”, “centros de influencia”, etc.

Al poner en practica una campafia de cambio social hay que identificar tres tipos
de grupos de influencia: los aliados, los opositores y los neutrales.

Los aliados son grupos que apoyan una campafa concreta, por ejemplo el
movimiento por la proteccién al medio ambiente tiene aliados en los ecologistas,
los naturalistas.

Los opositores son grupos cuyos intereses se verian afectados por una campafa
concreta de cambio social.

Por ejemplo entre los opositores a la proteccion del medio ambiente estan las
companfias manufactureras y mineras cuyas operaciones provocan con frecuencia
la contaminacién y la destruccién de los terrenos.

Los grupos neutrales son aquellos cuyos intereses no se ven afectados
directamente por una campafa concreta.

Los agentes de marketing social pueden solicitar su apoyo social utilizando ciertos
atractivos racionales, emocionales o morales y mostrando los beneficios indirectos

que se aportarian al grupo neutral o a la sociedad en su conjunto.

DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING SOCIAL
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Los agentes de marketing social habran de desarrollar un plan integrado de
marketing social cuya combinacion de elementos sea coherente y atractiva para
los adoptantes objetivo.
Por ejemplo, una fijacion de precios bajos puede ser incompatible con un
posicionamiento de alta calidad.
Caracteristicas de un plan de marketing social (ejemplo caso 16.1 paginas
353-364)
1. Resumen ejecutivo (resumen breve de los objetivos y recomendaciones del
plan)
2. Situacion actual del marketing social
o Perfil de la poblacién adoptante objetivo
e Revision del producto social
e Fuentes alternativas de satisfaccion para los adoptantes objetivo
e Exploracién del entorno
3. Oportunidades y riesgos
e Poblacion de adoptantes objetivo
e El producto social
e Fuentes alternativas de satisfaccién
e Oportunidades y riesgos en el entorno del marketing
4. Obijetivos del producto social y de la campafia
Los objetivos deben ser especificos, medibles y alcanzables para el producto
social.
Una campania deberia fijarse como primer objetivo las conductas mas faciles de
modificar y trabajar después sobre las conductas mas dificiles.
5. Estrategias de marketing social
e Presupuesto de marketing social
Las estrategias de marketing social se basan en tres componentes:
e Segmentos de adoptantes objetivo
e Combinacion de marketing social (marketing mix)
e Presupuesto de marketing social

6. Programas de actuacion
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Se basa en las cuestiones siguientes:
e ;Qué se haréa con esta estrategia?
e ;Cuando se hara?
e ;Quién la llevara a cabo?
e ;Cuanto costara?
7. Presupuestos
Modelos:
e Presupuestacion por fijacién de objetivos, ejemplo objetivos del consumidor,
objetivos de la organizacion
e Presupuestacion por analisis

8. Controles
Organizacion y puesta en practica de programas de marketing social

El plan de marketing social no tiene éxito si no se pone en practica eficazmente.

Es preciso que se integren en él las 7 P’s del marketing social.

Control de los programas de marketing social

La idea basica del control del marketing social es mantener las desviaciones

debidas a la actividad y las debidas a las personas dentro de los limites tolerables,

de modo que la campaina en su conjunto tenga una alta probabilidad de alcanzar

sus obijetivos.

Aspectos correlacionados del control del marketing social:

e El control de las actividades o de los resultados de las tareas (control de la
ejecucion)

e El control de las actuaciones del personal al poner en practica tales actividades
y tareas (control de los ejecutores)

El control de gestién es fundamentalmente un proceso para motivar e instar a las

personas a que realicen las actividades organizativas que favorezcan el fin de la

organizacion. Es también un proceso para detectar y corregir errores de ejecucion

no intencionados e irregularidades intencionadas.
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El control debe ser antes, durante y después de la realizacion efectiva de una

actividad de campania.

Herramientas de control de ejecutores

e Motivacion

Puede verse influida y controlada de dos maneras: con la modificacion de
conducta y con la fijacion de objetivos. Esta ultima depende del autocontrol del
ejecutor; la primera de ciertos controles externos que le afectan.

e Liderazgo

Es clave en el control de gestidn pues los lideres consiguen que los demas

realicen lo necesario para alcanzar los objetivos de la organizacion.

Evaluaciéon de los programas de marketing social

Finalmente se procede a la evaluacién

Dos cuestiones fundamentales:

1. ¢Ha introducido la campafia los cambios que pretendia? ¢Han llevado otros
factores también a tal cambio?

2. ¢Ha traido consigo cambios deseables desde un punto de vista social y ético
empleando medios correctos para alcanzar los fines deseados?

Es preciso preocuparse por esto desde el principio de la puesta en practica de la

campafa.

Evaluacion de impacto

Ver los resultados observables que ha traido el marketing social.

Evaluacion ética

Para determinar el caracter ético de un programa

Criterios éticos diferentes que deben aplicarse:

e Consecuencia ética del impacto

e Si se produjo un cambio correcto o deseable de un modo correcto o deseable.

e Cambio correcto

e Se refiere a la rectitud o deseabilidad de los objetivos del programa.
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e De modo correcto
Se refiere a la cuestion ética de seleccionar medios adecuados para alcanzar los

objetivos del programa.

Etica y marketing social

o Etica de la responsabilidad.

e La primera regla ética es no causar dafo.

La preocupacion ética responde a las siguientes razones: primero para merecer
respeto, una profesion debe reconocer la necesidad de la responsabilidad, la
disciplina y la rendicion de cuentas y segundo el reconocimientos de las
preocupaciones éticas humaniza, obligando a los agentes de marketing a trabajar

en nombre del bienestar y satisfaccion de sus clientes y adoptantes a largo plazo.

Conclusiones

e El marketing social es reciente, hoy se valora su efectividad en relacién con
otras estrategias de cambio social.

e El marketing social ha sido aplicado sobre todo en la planeacion familiar, la
proteccion ambiental, la conservacion de la energia, el mejoramiento de la
salud y nutricién y en la conveniencia de no conducir autos en estado de
ebriedad. El éxito obtenido es alentador.

e EI Marketing Social resulta una herramienta O6ptima para elaborar una
metodologia que permita diagnosticar e identificar las indisciplinas sociales,
los factores que inciden en la presencia de estas en la comunidad, asi como la
futura aplicacion de una estrategia de marketing social, con el objetivo de

disminuir ideas y comportamientos indebidos.
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