MARKETING SOCIAL CORPORATIVO EL NUEVO

INTRODUCCION

La operacién de un negocio requiere de mu-
chos conocimientos, financieros, manejo del
talento humano, pensamiento estratégico,
Operaciones tacticas y operativas, uso de recur-
sos y por supuesto del Marketing (Russell-Jones
& Fletcher, 2000). El Marketing no necesaria-
mente es mas importante que otros ni vicever-
sa; por el contrario, cada conocimiento es un
complemento del otro de tal manera que con
su conjunto el negocio se desarrolla y crece.
Por consiguiente, el Marketing es una pieza
fundamental de la estrategia y ayuda al cumpli-
miento de las metas organizacionales con el fin
de asegurar la rentabilidad del negocio. Sin em-
bargo, algunas veces el Marketing se percibe en
algunos sectores como un conjunto de estrate-
gias, lideradas por los expertos del marketing,
encaminadas a atraernos de una manera seduc-
tora con el Unico fin de llevarse el dinero de
los clientes (Lindstrom, 2011). Es por esto que
para muchas personas el Marketing es percibi-
do, solamente, como dos conceptos: “anunciar
y vender” éstos, aunque son muy importantes,
son solo dos de las muchas funciones del mar-
keting (Kotler & Armstrong, 2003).
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En su conceptualizacion, el Marketing fue
definido como el entendimiento del cliente
con el fin de que el producto se venda a si
mismo: el objetivo del marketing es hacer
la venta superflua(Drucker, 1973). Pero la
definicion mas reciente y acorde con el
verdadero accionar del marketing es dada
por la American Marketing Association,
la cual se establece que “el marketing es
la actividad, conjunto de instituciones, y
procesos para la creacion, comunicacion,
entrega, e intercambio de ofertas que tienen
valor para los clientes, socios y la sociedad
en general” (American Marketing Association
Board of Directors, 2013). Y es alli donde
entra el componente social del marketing. El
presente ensayo discutira sobre el “Marketing
Social”, término muy utilizado dltimamente
en todo el mundo; se analizardn sus
caracteristicas y forma de implementacion.
Adicionalmente, se mencionaran casos de

éxito que evidencian su poder.
1. MARKETING SOCIAL

El principio basico del Marketing Social es
la satisfaccion de las necesidades humanas,
la cuales son estados de carencia que inclu-
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yen desde las necesidades fisicas basicas, las
emocionales y espirituales, tales como: ali-
mentacion, vestuario, vivienda y seguridad;
necesidades de relacionamiento de pertenen-
cia y carino (afecto) y necesidades de conoci-
miento y autoexpresion. El concepto de Mar-
keting Social establece que la organizacion
debe procurar satisfacer las necesidades, de-
seos e intereses de los mercados objetivos, y
asi mismo debe proporcionar valor superior a
los clientes lo que tendra como consecuencia
el mejoramiento del bienestar del consumi-
dor y de la sociedad. Es de tener en cuenta
que el concepto clave en el Marketing Social
es el bienestar de la sociedad y es alli donde
se enfoca la nueva filosofia de direccién de
marketing (Jiménez T., 2009).

El marketing social surge como una nueva
manera de persuadir a la gente de adoptar
voluntariamente comportamientos saludables
y en pro de la sociedad. Se define como el
uso de los principios y técnicas comerciales
de marketing para promover la adopcion de
un comportamiento que mejorara la salud o el
bienestar del pablico objetivo o la sociedad en
su conjunto (Weinreich N. K., 2011). Esta es la
principal diferencia entre el marketing social y
el marketing comercial: el primero se enfoca
en el beneficio del individuo, de la sociedad y
sus entornos, el segundo, solamente en el de
la organizacion o empresa. El Social se apoya
en otras disciplinas como la antropologia, la
psicologia social, el disefio, la salud publica,
la economia comportamental y las tecnologias
persuasivas.

Figura 1. La conceptualizacion grafica del marketing social

(Kotler & Armstrong, 2003) , para un mundo mejor.
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El marketing social es utilizado por muchas
organizaciones en campanas de educacion y
prevenciéon como los centros de prevencién
y control de enfermedades, institutos de
prevencién de cancer, organizaciones de
accionar social o comunitario, universidades,
fundaciones privadas v,

por supuesto,

corporaciones sin animo de lucro, entre otras.

Marketing Social Corporativo, también se de-
fine como una estrategia guiada por el com-
promiso de una empresa con determinadas
causas sociales que sean valoradas por sus
consumidores, con el objeto de que éstos
sean participes y descubran factores diferen-
ciales en la oferta de la empresa que mejoren
su posicion de mercado y su imagen.

En Responsabilidad Social Corporativa (Kotler
& Lee, Corporate Social Responsibility, 2004)
se establece que los dias de irresponsabilidad
corporativa son del pasado y que el publico
espera ahora que las companias se comporten
de acuerdo con altos estandares sociales.
Adicionalmente, indica que la operacion de
un negocio construido sobre los principios
tiene grandes

socialmente responsables

retribuciones.
1.1 IMPLEMENTACION
que quieran desarrollar

deben
encaminar su proceso de planeacion al foco

Las compaiiias

campanas de marketing social
principal de este, que no es otra cosa que

buscar lo que la gente necesita y requiere. En

ese orden de ideas es muy importante tomar
decisiones clave en los diferentes aspectos
del marketing tradicional; (producto, precio,
plaza, promocion) y se incluyen los aspectos
adicionales del marketing social; (publico,
pacto, politicas y portamonedas) (Weinreich
N. K., 2006).

1.1.1 Las “4Ps” del Marketing tradicional

Producto

Este no se refiere necesariamente a una oferta
fisica de un producto responsable como
condones o servicios médicos; también
pueden ser practicas sociales como dietas
saludables o hacer ejercicio, o la promocion
de ideas como la proteccién ambiental.
Por consiguiente, la definicion de producto
adquiere un nuevo rango de posibilidades,
las cuales deben ser tenidas en cuenta a la
hora de establecer un programa de marketing
social, pues puede ser un conjunto de
atributos tangibles e intangibles que atraigan
el aspecto emocional de la sociedad donde
se lanza y comercializa.

Price

Aqui el precio hace referencia a la accion que
debe hacer el cliente con el fin de obtener
el producto del marketing social. Este costo
puede ser en dinero, o puede significar para
el cliente entregar intangibles como tiempo,
esfuerzo, ahorro. Es muy importante tener en

cuenta que si el costo sobrepasa el beneficio
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percibido por el cliente, este Gltimo no optara
por el producto y en lugar de esto no habra
apoyo, es decir todo, esfuerzo sera en vano.

En el establecimiento del precio es importante
considerar muchos aspectos. Si el precio es
muy bajo, el cliente puede percibir mala
calidad vy, por el contrario, si es muy alto es
posible que el cliente no pueda acceder a él. Es
alli donde el mercadeo debe tener en cuenta las

consideraciones de maximo valor percibido.

Distribucion

El concepto de distribucion no difiere mucho
del marketing comercial. Alli es importante
tener los canales de distribucion adecuados
para llegar a los clientes. Si el producto es un
intangible, es una idea o una nueva conducta,
es importante llegar al cliente a través de
divulgaciony difusién de informacion, logrando
persuadirlo de cambiar de habitos. Por ello
juega un papel preponderante la segmentacion
de mercados, el enfoque o especializacion
del consumidor, ya que se pueden determinar
especificamente sus habitos, las experiencias
previas y los niveles de satisfaccion con el
sistema de entrega actual.

Comunicacion
Consiste en la forma integrada del uso de pu-

blicidad, relaciones publicas, promociones,
socialmedia, personal de ventas, merchan-

dising, entretenimiento y activaciones con el
fin de llegar al cliente y que este se decida
por el producto. Casos de medios de promo-
cion son los anuncios en servicios publicos,
correo en masa o mailing, eventos publicos o
a través del uso de las diferentes comunida-
des digitales.

1.1.2 Las “Ps” adicionales del Marketing Social

Como se habia mencionado anteriormente,
el concepto de marketing social involucra
a la sociedad, los duenos del negocio, los
asociados, las politicas y las fuentes de recursos.

Puablico

Aqui es importante tener en cuenta a las
diferentes partes: Publico Interno y Publico
Externo. Publico Externo se refiere al publico
objetivo, audiencias secundarias, sectores
publicos, etc. El Publico Interno se refiere
a cada una de las personas que intervienen
en la aprobacién e implementacion del

programa de marketing social.

Pacto® (Asociaciones)

Se refieren a las alianzas establecidas con otras
organizaciones en la comunidad con el fin
de ser realmente efectivo en el programa de
Mercadeo Social. Este puede darse con grupos
locales, nacionales o internacionales del tercer
sector, la empresa privada como patrocinadores

3 Pacto es utilizado aqui con el fin de conservar la P en Partnership.
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corporativos, organizaciones sin animo de
lucro, empresas publicas, entre otros.

Politicas
Algunas iniciativas que buscan cambios
en comportamientos no pueden lograrlo si
no estan acompanadas por unos cambios
en las politicas y algunas regulaciones. Por
ejemplo, la legislacion puede ayudar en un
programa de incremento de mamografias a

través de la reduccion de los costos de estos

examenes por ley.

Portamonedas* (Recursos)

Algunas organizaciones que desean operar

programas de mercadeo social pueden
obtener recursos a través de fundaciones,
donaciones o ayudas del gobierno. Esto
adiciona otra dimensiéon a la estrategia de

implementacion.

Existen algunas barreras en laimplementacion
de programas de marketing social, tales
como aspectos relacionados con la
motivacion y competencia que pueden llegar
a bloquear cualquier intento de cambio de
comportamiento. Estas barreras pueden ser
individuales (falta de educacion o destrezas),
externas (pésimos medios de transporte, falta
de servicios publicos como la electricidad),
culturales o naturales (pésimas condiciones

de vivienda). Es importante que el plan de

mercadeo social sea capaz de sobrellevar
estas barreras apoyandose en las “Ps” del
mercadeo social (Kotler & Lee, Up and Out
of Poverty, 2009).

2. EL MARKETING SOCIAL Y SUS
APLICACIONES

Las iniciativas sociales y sus aplicaciones
pueden clasificarse en seis grandes catego-
rias: promociones con causa, causa relacio-
nada con marketing, marketing social corpo-
rativo, filantropia corporativa, comunidad de
voluntariado y practicas de negocios social-
mente responsables (Kotler & Lee, Corporate
Social Responsibility, 2004).

2.1 PROMOCIONES CON CAUSA

Aquise utilizalapromociony lacomunicacion
con el fin de incrementar la atencion del
publico en relacion a un asunto y con el fin
de motivar donaciones y participacion. Un
ejemplo de esto puede ser PETSMART quien
promueve la adopcién de mascotas.

En el afno 2002, la empresa fabricante de
helados Ben & Jerry’s lanzé una campana
para resaltar el problema del calentamiento
global. Formé asociaciones con la banda
David Matthews y con SaveOurEnvironment.
org para crear una iniciativa en contra
del calentamiento global. Cre6 un nuevo

sabor de helado, con un tour concierto y

4  Portamonedas es utilizado aqui con el fin de conservar la P en Purse Strings.
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un CD, un sitio web para el manejo de las
relaciones publicas. La campana fue todo
un éxito ya que se recaudaron 53.226
donaciones y 63.967 cartas al congreso vy
se conectaron a 12.570 nuevos miembros
en SaveOurEnvironment.org (Kotler & Lee,
Corporate Social Responsibility, 2004).

2.2 MARKETING CON CAUSA SOCIAL

Aqui una corporacion dona un porcentaje
de sus ingresos a un programa o asunto
especifico. Esta es el tnico tipo de iniciativa
que depende totalmente de la respuesta del
cliente. Un ejemplo de este tipo de marketing
es la campana realizada por American Express
para restauracion de la estatua de la libertad a
inicios de los afios 1980. La campaia estaba
fundada en el uso de la tarjeta de crédito
por parte de sus clientes y la promesa de
donacién por cada nueva aplicaciéon. Esta
campana recaudd $1.7 millones de délares y
el incremento del uso de la tarjeta en un 27%
y 10% maés de nuevas aplicaciones (Kotler &
Lee, Corporate Social Responsibility, 2004).
Asi mismo aqui en Colombia se vio el caso
de Agua Oasis de Postobon, la cual donaba
una parte de sus ventas a la Accion Social
de la Presidencia de la Republica para la
construccion y adecuacion de Escuelas, se
redaron mas de 5.500 millones.

2.3 MARKETING SOCIAL CORPORATIVO

Esta aplicaciéon estd enfocada en el cambio
del comportamiento del publico. El objetivo

principal es influenciar un comportamiento
para mejorar la salud, prevenir lesiones,
reforzar la seguridad, proteger el medio
ambiente, entre otras. En 1999, Pampers, el
fabricante de panales se adhirié a la campana
“Vuelve a Dormir” del Instituto Nacional de
Salud y Desarrollo Humano del Nifo que
consistia en evitar el sindrome de la muerte
stbita al dormir. Esta campana fue un éxito
ensenando a mas de 2.5 millones de mujeres
la manera de poner adecuadamente a dormir
a sus bebes. La campana incluia un logo de la
campana en los panales de Pampers.

2.4 FILANTROPIA CORPORATIVA

Consiste en el relacionamiento de largo plazo
de las empresas con corporaciones sin animo
de lucro, con el fin de realizar campanas de
prevencion, involucrando sus empleados.
Esto con el fin de evitar dar solo dinero en
efectivo, también se puede productos, como
servicios, canales de distribucién, equipos,

entre otros.

2.5 VOLUNTARIADO COMUNITARIO

Las empresas incentivan y motivan a los
empleados a donar tiempo, talento, energia y

experiencia en sus comunidades de influencia.

2.6 PRACTICAS DE NEGOCIOS
SOCIALMENTE RESPONSABLES

Estas empresas alternan sus procedimientos

y politicas internos para mejorar la salud,
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la seguridad publica y proteger el medio
Esto
métodos y estandares que afectan productos.

ambiente. involucra el cambio de
Un ejemplo es el caso de Cisco, la empresa
fabricante de tecnologia quien implementé
un sistema de conservacion de energia. Cisco
redujo su impacto en el uso de recursos
naturales que bajo los costos de operacion
en $4.5 millones de dolares por ano. Con
esto la planta de produccion produce 50
millones menos de diéxido de carbono por
anos. Algo similar a sacar de las carreteras a

1.000 carros.

Todas
mejoramiento de la forma de vida de la

estas  iniciativas  apuntan  al
sociedad en general y propenden por un
mundo mejor. Es importante recalcar que
todo las areas involucradas en el negocio
estén convencidas de las bondades de las
acciones sociales y de las campanas de
marketing social, para lograr una buena

implementacion.

3. OBJETIVOS DE MARKETING SOCIAL

;Qué perciben las companias con el apoyo
o desarrollo de esta estrategia? Entre algunas
otras tenemos:

e Revitalizar marcas, reposicionar

e Revalorizar las marcas, aumentar el
compromiso del cliente con resultados
econémicos a corto plazo (ventas) y a
largo plazo (reputacion).

e Ampliaciéon de cobertura mediante la

incursion de nuevos mercados.

e Aumentar la satisfaccion del empleado,
identificacion con el proyecto
empresarial, mayor cohesién interna

e Lafuncion laboral y empresarial adquiere
nuevas perspectivas, genera mas valor
anadido y se identifican nuevas fuentes
de motivacion.

e Cumplimiento del compromiso social
evitando que se quede en una mera

declaracién de intensiones.

4. CONCLUSIONES

El marketing social es una herramienta
muy util para traer beneficios, no solo a la
empresa que vende, sino a la causa social
o a la sociedad en general. El concepto de
“anuncio y venta” queda en un plano antiguo
y anticuado; ahora se piensa mas en estudiar
y determinar las necesidades y deseos de los
clientes, sus verdaderas emociones y lo que
los atrae a la hora de apoyar y decidir.

El marketing Social, por lo tanto, debe
incluir iniciativas que soporten los negocios
y sus objetivos del mercado, ademas
debe

relevancia para los clientes, los empleados

seleccionar asuntos que tengan
y la comunidad en general. Asi mismo,
es determinante el involucramiento de
las diferentes areas de la compania en la
seleccion de actividades de voluntariado,
fundaciones, donaciones o alianzas para su
accionar social. Esta es la nueva vision de

Marketing que estd siendo ejecutada por
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muchas companias en el mundo, para aportar
el tan anhelado bienestar social.

En Colombia, grandes empresas no se han

quedado atrds y estan implementando,
campanas de marketing social, como caso
ejemplo reciente esta la revisa “Huella
Social” (Casa Editorial El Tiempo, 2013) que
trata aspectos relevantes a la sociedad y sus
mejoras, alli hacen publicidad con marketing
social y de causa empresas importantes como
Argos, El BBVA, Banco de Bogota, Bavaria,

entre otros.

El marketing social sigue desarrollandose y
vende no solo felicidad y satisfaccion, sino
la idea de un mundo mejor, por lo que las
marcas han evolucionado de un enfoque
racional, al emocional y finalmente hacia
una perspectiva espiritual o ética algo todavia
mucho mas duro de remover.

Desde el
valor no se agrega, se percibe y este es

marketing la generacién de
el significado que permite conectar la
economia y la sociedad del conocimiento,
donde la creacion de valor adquiere una
dimension mas ética y humana, por lo
que el marketing social corporativo esta
para quedarse en esta sociedad que busca
y valora elementos y acciones en pro de
bienestar social, ambiental y el desarrollo
humano en general.
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