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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 Mercadotecnia Social

Actualmente cada sociedad debe enfrentar y resolver diversas problematicas sociales. Para
ello existen diversos caminos a través de los cuales se tratan de erradicar males como
alcoholismo, drogadiccién y enfermedades crénicas degenerativas, por citar algunos. Uno de
esos caminos es la Mercadotecnia Social, que ha sido disefiada para implementar
programas que promuevan cambios de conducta que beneficien a la sociedad (Grier, 2005).

2.1.1 Definicién de Mercadotecnia Social

El concepto de Mercadotecnia Social ha sido utilizado, con la Unica finalidad de mejorar las

condiciones sociales que lleven a una calidad de vida optima:

“La Mercadotecnia Social se debe utilizar por las instituciones cuyo proposito principal
es impulsar la promocion de la salud, la cultura ciudadana, la calidad de vida y el
desarrollo social, entre las que se pueden incluir entidades estatales y del sector
privado, organizaciones de la sociedad civil, organizaciones no gubernamentales (todas
ellas en los ambitos local, departamental, regional y/o nacional dependiendo de la
magnitud del proyecto, de las necesidades de la comunidad , del tiempo, de los
recursos para su ejecucion y organismos multilaterales de cooperacioén internacional)”
(Forero, 2000, p.14).

Otras definiciones de Mercadotecnia Social segin diversos autores son las siguientes:

“Mercadotecnia Social es el uso de los principios y técnicas de mercadotecnia para

“La Mercadotecnia Social es la aplicacién de los principios de mercadotecnia, sus
metodologias y técnicas, para influir en un determinado publico para su beneficio y el
de toda la sociedad, porque si se toma en cuenta que el concepto de mercadotecnia se

relaciona con las necesidades humanas y a su vez éstas estan relacionadas con lo
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social realmente se llevara a cabo un proceso de Mercadotecnia Social” (Mendive,
2007, p. 411).

2.1.2 Origenes de la Mercadotecnia Social

La Mercadotecnia Social se introdujo formalmente como disciplina en el afio de 1971, por
Philip Kotler y Gerald Zaltman, en un articulo que describia las técnicas y principios de la
mercadotecnia para lograr cambios en la sociedad. Al igual que en la mercadotecnia
comercial, en la mercadotecnia social se lleva a cabo una venta o intercambio, con la
diferencia que en esta Ultima, esa venta consiste en lograr un cambio hacia una conducta
deseada (Kotler, 2002).

A pesar de que el concepto formal de Mercadotecnia Social surge en la década de los
setentas, sus principios ya se venian desarrollando desde la revolucién industrial. En
Inglaterra se realizaron campaias para abolir el encarcelamiento de los deudores, otorgar
derechos de voto a las mujeres y suprimir el trabajo de los nifios. Posteriormente en la
América Colonial se implementaron campafias de caracter social para prevenir la viruela, a
través de persuadir a los habitantes de vacunarse para evitar contagios, asi como la
desarrollada por el gobierno estadounidense para que la sociedad aprobara y aceptara la
nueva constitucion (Kotler, 1993, cfr, Forero, 2000).

Mas tarde también se llevaron a cabo campafias orientadas al tabaquismo, la prevencion
contra el abuso de drogas, la nutricion, la buena condicion fisica, la preservacion del medio
ambiente, la alfabetizacién para adultos, el incentivar reformas econdémicas y sociales, y el
mejorar las condiciones de vida y salubridad de los habitantes del tercer mundo (lbidem,
1993).
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2.1.3 Aspectos esenciales de la Mercadotecnia Social

La Mercadotecnia Social en la practica, generalmente es confundida con publicidad social o
promocién social. Sin embargo, existen cuatro elementos que distinguen a la Mercadotecnia
Social de los conceptos anteriores: Teoria del cambio, orientacion al cliente a través de la
investigacion, mezcla de mercadotecnia y posicionamiento (Smith, 2000).

La teoria del cambio se refiere a la influencia que se ejerce sobre un grupo de personas,
para lograr un cambio voluntario en determinada conducta, a través de ofrecer incentivos o
manifestando las consecuencias de persistir con una determinada conducta (Rothschild,
1999, cfr, Grier, 2005).

La teoria del cambio ofrece a los mercadblogos una serie de principios que deben
aplicarse en programas y planes sociales, como son: ofrecer beneficios valiosos para los
ciudadanos y no para los responsables de los programas, reconocer que los ciudadanos
pagan usualmente un costo intangible (tiempo y malestar asociado con el cambio de
conducta) y admitir que las personas involucradas en el intercambio, incluyendo
intermediarios, deben recibir beneficios que sean valorados en respuesta al esfuerzo

realizado (Donovan, 2003).

Tener una orientacion hacia los beneficiarios del programa Unicamente se obtendra a
través de la investigacion, la cual permitira establecer un compromiso para entender a los
ciudadanos, que finalmente son las personas cuya conducta se desea modificar. El factor
fundamental es que cada decisién tomada en el proceso de planeacion debe emerger de las

necesidades y gustos del publico objetivo (Andreasen, 1995).

La investigacion en Mercadotecnia Social es un aspecto complicado, ya que es un
proceso ciclico, interactivo e inestable, el cual inicia escuchando y observando al
beneficiario, tratando de identificar motivaciones de cambio (Smith, 2000). Esta investigacion
debera llevarse a cabo de manera continua. Es un proceso que debe planearse desde el

inicio del desarrollo del programa social y una vez que el programa se ha puesto en marcha,
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cada aspecto debe medirse para conocer su efectividad y realizar los cambios o
modificaciones pertinentes.

La mezcla de mercadotecnia es un concepto fundamental que ha sido adaptado de la
mercadotecnia y que igualmente es conocida por las cuatro P’s: producto, precio, plaza y
promocion. Estos elementos son determinantes para la elaboracion e implementacién de una

estrategia integral de Mercadotecnia S ocial (Brad, 2003).

Finalmente Smith (2000) define el posicionamiento como la descripcion de la imagen del
producto social, asi como las acciones en relacion a éste. El posicionamiento radica en
maximizar las ventajas que traera consigo la adopcion de una conducta en comparacion con

el abandono de otras, conocidas como competencia.
2.1.4 Areas de aplicacion de la Mercadotecnia Social

La intervencion y aplicacion de la Mercadotecnia Social, se observa principalmente en
programas y campafias que tienen como finalidad convencer a un grupo de personas a que
acepten, modifiguen o abandonen ideas, actitudes, practicas y conductas a través de un
grupo o agente de cambio. Las areas de aplicacién, generalmente se desarrollan en la
mejora de la salud, prevencién de accidentes, medio ambiente, vialidad y compromiso de la

sociedad en actividades de beneficio a la comunidad (Kotler, 2002).

Para Mendive (2007), actualmente las campafias de cambio social, buscan intervenir en

cuatro areas fundamentales:

1. Reformas sanitarias, como son tabaquismo, drogadiccién, nutricién, entre otras.

2. Preservacion del medio ambiente, como conservacion del agua, ciudades limpias,
preservacion de parques y bosques nacionales, y la proteccion de refugios para la
vida silvestre.

3. Reformas educativas, como la alfabetizacién de adultos, mejorar las escuelas
publicas, incrementar el rendimiento escolar, asi como desempefio de los

docentes.
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4. Reformas econdmicas, como el fomento de las habilidades y entrenamiento en el
trabajo para atraer inversionistas extranjeros.

A nivel internacional la Mercadotecnia Social ha sido empleada para mejorar el acceso al

agua potable, eliminar la lepra en Sri Lanka, incrementar el uso de medicamentos contra la

tuberculosis, entre otras aplicaciones (Williams, 2002, cfr, Grier, 2005).

En afios recientes, los centros para el control y prevencion de enfermedades, el
Departamento de Agricultura de Estados Unidos, asi como organizaciones gubernamentales
y no lucrativas han utilizado la Mercadotecnia Social para incrementar el consumo de frutas y
vegetales, promover la alimentacion de recién nacidos con leche materna, disminuir los
indices de obesidad a través de la actividad fisica, asi como en otras conductas saludables
para la prevencion de enfermedades (Coreil, 2000, cfr, Grier, 2005).

2.1.5 La Mercadotecnia Social en el sector publico

De acuerdo con Susan Dann (2004), la Mercadotecnia Social est4 basada en 3 niveles, el
primero esta centrado en el cliente, el segundo se refiere a la asignacion estratégica de los
recursos y el dltimo al desarrollo de tacticas, el cual es el mas utilizado en el sector publico.
En ocasiones, el sector publico comete algunos errores en el uso de la Mercadotecnia

Social, por ejemplo:

- Limitado entendimiento de la Mercadotecnia Social.

- Percepcion negativa de la ciudadania debido a la falta de ética de los responsables
de programas.

- Expectativas de éxito irreales e irrazonables (corto plazo y pocos recursos).

- Problemas con la segmentacion del mercado .

- Limitado acceso para participar en el desarrollo de productos o programas sociales.

- Existe una confusion entre los términos publicidad y promocion.

La Mercadotecnia Social puede maximizar un cambio de conducta voluntario, para
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ello se deben entender las motivaciones, las acciones actuales y creencias del publico

objetivo y a través de esa informacion crear programas sociales.

Es importante considerar que existen diferentes caminos para lograr cambios
conductuales. En el sector publico tienen gran auge los programas de educacién y las
intervenciones legislativas. La educacion debe ser parte del proceso para introducir un
cambio de conducta, y la intervencién legislativa es una manera de lograr un cambio de
conducta en el corto plazo; sin embargo no se considera el principio de la Mercadotecnia
Social, ya que se esta obligando al publico objetivo al cambio, el cual no es voluntario (Dann,
2004).

2.2 Cambio de comportamiento

Considerando que el objetivo primordial de la Mercadotecnia Social es lograr un cambio de
conducta deseado, es importante definir la forma en la cual se puede lograr y administrar de

manera efectiva el cambio en un publico objetivo previamente definido.

2.2.1 Modelos de cambio de comportamiento

Se llevara a cabo la revisibn de algunos modelos de cambio de comportamiento para

conocer las etapas en las cuales se pueden presentar modificaciones en el publico objetivo.

2.2.1.1 Modelo de Andreasen (1995)

McDermott (2000) citando a Andreasen (1995), establece que el cambio de conducta se
puede lograr en cuatro etapas: educacion, persuasion, modificacion de conducta e influencia

social.

La primera de ellas consiste en un cambio de conducta en el publico objetivo, a través
de brindarle informacion respecto a la problematica social que los alerte de la situacion que
podrian enfrentar. La persuasion radica en descubrir las necesidades y motivaciones
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importantes para el publico objetivo, las cuales los impulsarian a tomar medidas para
cambiar su conducta. La modificacion de conducta, consiste en asegurar el cambio a través
de incentivos tangibles o servicios que sean valiosos para el publico objetivo y refuercen la

decision de cambio tomada con anterioridad.

La influencia social, reside en persuadir sobre las normas establecidas en la sociedad
y su éxito radica en encontrar y profundizar sobre la competencia que impide la adopcién

permanente de la conducta.

2.2.1.2 Modelo transtedrico de Prochaskay Vilicer (1997)

Este modelo, conocido popularmente como "etapas de cambio"”, se ha convertido en uno de
los modelos mas utilizados en los programas de Mercadotecnia Social desde los afios 90's
para aumentar los niveles de actividad fisica de los residentes de determinada comunidad
(Mendive, 2007).

El modelo surgié del analisis de las principales teorias de psicoterapia y modificacion de
comportamientos, en el que diez distintos procesos de cambio fueron identificados. Estos
procesos sugieren intervenciones de cambio que seran mas apropiadas y efectivas si se

llevan a cabo a través de seis etapas especificas:

1. Contemplacién previa: Cuando las personas no tienen la intencion de adoptar medidas
en un futuro previsible, por lo general medido en los préximos seis meses.

2. Contemplacion: Cuando las personas indican que estan planeando tomar medidas o
cambios de conducta dentro de los préximos seis meses.

3. Preparacién: La gente esta dispuesta y manifiesta que adoptara medidas en el proximo
mes y tiene un plan de accion.

4. Accion: En esta etapa, las personas han hecho cambios especificos de comportamiento

dentro de los Ultimos seis meses.
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5. Mantenimiento: Las personas trabajan en la prevencion de la recaida y el uso de los
procesos descritos anteriormente para ayudarlos a mantener sus cambios. Esta etapa
dura de 6 meses a 3 afos.

6. Extincién: Se describe como la etapa en la que las personas no tienen tentacion. La
gente ya esta segura de que no van a regresar a su antiguo comportamiento o habito
(Ibidem, 2007).

2.2.2 Mercadotecnia Social y Publicidad Social

Existe una diferencia entre los términos Mercadotecnia Social y publicidad social y, en primer
lugar porque la segunda forma parte de la mezcla de mercadotecnia.

Sin embargo, a pesar de esta diferencia, la publicidad social ha sido utilizada de
manera indistinta para lograr cambios de conducta, que no generan resultados favorables
porque dista de un enfoque integrador que contemple los elementos propios de la
mercadotecnia. (Cook, 1994, cfr, O° Shaughnessy, 1996).

Es importante definir el concepto de publicidad para entender la importancia de ésta

como un elemento fundamental, pero complementario de la Mercadotecnia Social.

Para O"Shaughnessy (1996), citando a Jowett y O'Donnell (1992), la publicidad es una
planeacion cuidadosa y predeterminada para la creacion de simbolos o cualquier otra forma

de comunicacion dirigida a un publico objetivo en orden de lograr un objetivo.
Publicidad es un intento deliberado y sistematico de crear percepciones, manipular
conocimientos y dirigir conductas para lograr una respuesta favorable a los anunciantes y

sus marcas, productos, ideas o servicios (O"Shaughnessy, 1996).

Diferencias importantes entre Mercadotecnia Social y publicidad social pueden

encontrarse en:
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a) La Mercadotecnia Social esta basada en una plena investigacion que
permite definir las necesidades y gustos del publico objetivo, por lo que el
mensaje estara disefiado con base en lo identificado en la investigacion.
En contraste, la publicidad social no basa los mensajes en una
investigacion previa, por lo cual no se asegura el cambio ni la adopcion de
nuevos habitos, ya que no considera las necesidades del publico objetivo.

b) El propdsito de la publicidad social no es idéntico al de la Mercadotecnia
Social, en el sentido de que los objetivos son diferentes. Para la
Mercadotecnia Social las metas son atraer, convertir, mantener y reforzar
una conducta, a través de la integracion de las estrategias de su mezcla; y
para la publicidad la meta es comunicar al publico objetivo la existencia de
determinada conducta y la manera de llevar a cabo el cambio (Cook, 1994,
cfr, O Shaughnessy, 1996).

A continuacién se describen las limitaciones de los enfoques de promocién social

utilizados tradicionalmente.

1. Campafias con enfoque informativo: Hasta el momento, es el enfoque mas
utilizado para lograr un cambio de conducta. Estas campafias dan a conocer
informacion a través de folletos o flyers acerca de un problema o conducta en
particular. Las campafias informativas estan disefiadas bajo la siguiente
afirmacion: la falta de una conducta deseada se debe a la ausencia de
informacion de los riesgos o causas que provoca el no adoptar la conducta
propuesta. Desafortunadamente, una conducta no es consecuencia del

conocimiento (California Integrated Waste Managment Board, 2006).

El problema principal de las campafas informativas es que no toman en cuenta
las motivaciones que conllevan a la adopcion de una conducta. Las personas se
comprometen a adoptar una conducta por razones tales como presiones
externas, motivos financieros e inconvenientes personales por nombrar algunos.

Es importante resaltar que este enfoque por si solo no funciona (Ibidem, 2006).
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Existen situaciones en las cuales se puede aplicar este enfoque aunado a otras

estrategias:

a) Cuando se realizan cambios importantes en un programa ya
existente.

b) Cuando el programa se va a introducir por primera vez.

c) Cuando no existen suficientes materiales promocionales en

periodos prolongados y se tiene evidencia suficiente de que las
personas realmente desconocen determinada situacion que afecte

la adopcion de una conducta.

2. Campaias con enfoque concientizador: Este enfoque se utiliza para destacar la
seriedad de un problema a través de dar a conocer tasas de incidencia. Se piensa
gue presentando cifras alarmantes, se despertard en la sociedad una mayor
preocupacion. En efecto las personas se ven fuertemente influenciadas por lo que
los otros realizan, y siguen las normas sociales. (California Integrated Waste
Managment Board, 2006).

Es importante sefalar que los cambios de conducta ocurren en direccién a una
norma, por consiguiente si a la gente se le dice que la mayor parte de la poblacién
no realiza determinada accién, el publico objetivo se sentirA menos atraido a
cambiar su conducta. La gran limitante de este enfoque, es que se centra en el
alto porcentaje de las personas que no realizan una conducta deseada o en el
bajo porcentaje de las personas que realizan lo correcto, promoviendo una norma
social equivocada. Como resultado, las campafias de concientizacion no solo
fracasan en motivar una conducta deseada, sino que producen un efecto negativo

y operan en una direccion contraria (Ibidem, 2006).

A pesar de que estos enfoques pueden incrementar de manera positiva el nivel de
conocimiento, prevencion y concientizacion acerca de una conducta o problema en
especifico, son poco efectivos para generar cambios de conducta (McKenzie, 2000, cfr
Tabanico, 2007).
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Como alternativa a las campafias con enfoque informativo surge la Mercadotecnia Social
basada en la comunidad (CBSM), la cual utiliza principios de psicologia y la aplicacién de
métodos de investigacion (California Integrated Waste Managment Board, 2006).Este

enfoque consta de cinco pasos, los cuales se describen a continuacion:

1. Seleccionar una conducta. La seleccion se debe hacer en base a los resultados
deseados. De preferencia hay que seleccionar conductas simples y cuidar que los mensajes,

ademas de ser motivadores, también resulten en acciones.

2. ldentificar las barreras del comportamiento deseado. Se requiere entender las razones
por las que la gente no usa el programa, reconociendo que las barreras de participacion
pueden variar de acuerdo al contexto y a los comportamientos de interés. Dichas barreras,
pueden ser de caracter interno o externo. Por ejemplo, la motivaciéon es un tipo de barrera

interna, y los elementos del programa son barreras externas.

3. Herramientas del cambio de conducta. Se deben seleccionar las herramientas que
permitan eliminar las barreras antes identificadas. Las herramientas mas comunes son:
Reciprocidad: Como humanos tenemos la tendencia de regresar a los demas lo que nos han
dado (como una forma de endeudamiento). La reciprocidad, reduce el sentimiento de
endeudamiento, y la mayoria de las veces se lleva a cabo mediante incentivos o regalos.

El compromiso y coherencia: Generalmente la gente busca que haya consistencia entre sus
pensamientos y sus acciones; asi se puede obtener un compromiso inicial, que puede ser de
manera verbal o escrita para entablar en el publico objetivo una cadena de pasos a seguir
con el fin de que cambie a la conducta esperada.

Prueba social: La gente usa el comportamiento de otros como una guia de sus propias
acciones. Proveer informacion de lo que hacen los demas puede resultar una herramienta
poderosa en el cambio de comportamiento. La informacion se puede proveer mediante
testimoniales y algunas veces en mensajes en los que se menciona el niumero de personas

gue estan haciendo lo correcto.
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4. Probar la estrategia. Una vez que el programa ha sido disefiado, hay que someterlo a
una prueba con un grupo pequefo pero representativo. Si el programa no resulta ser exitoso,

la estrategia debera ser redefinida y probada de nuevo.

5. Evaluaciéon de la estrategia. El ultimo paso se refiere a la evaluacion del programa,
mediante la comparacién de comportamientos al inicio de la estrategia y al final de ésta
(Ibidem, 2006).

2.3 Modelos de Mercadotecnia Social
Considerando algunos articulos sobre Mercadotecnia Social y su implementacion, a
continuacién se describen algunos de los modelos sugeridos para la implementacion de

estrategias de Mercadotecnia Social, de acuerdo a los estudios y conclusiones realizadas

por los autores de dichos modelos.
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2.3.1 Modelo SMART de Neiger y Thackeray (1998)

Este modelo es propuesto por Neiger y Thackeray en el afio de 1998 y es utilizado para
establecer una relacién entre la comercializacion social y las intervenciones culturales. El

modelo incorpora un proceso sistematico y secuencial que incluye:

e Analizar factores externos e internos

o |dentificar deseos, necesidades, retos, gustos,
miedos y factores que influyen en el

e N
e Promocion y seleccion de medios.

‘ 4. Analisis de canales de '—' o Distribucion del producto social, mensaje 0
l 4 N\
e Creacion del mensaje y medios por los cuales

:| .|.|

o Realizar una pre-prueba.

5.Desarrollo de materiales

6. Evaluacién preliminar,
aplicacion y evaluacion

e Indagar causas que impiden el éxito.

Fuente: Brad, 2003, Vol. 31. p.335

A pesar de que el modelo no define en un mismo paso la mezcla de mercadotecnia, ésta
se encuentra englobada en el analisis del mercado, en el cual se definen las ideas o cambio

de conducta, asi como elementos tangibles que satisfagan los deseos y necesidades que
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conllevan a dicho cambio (producto). Este andlisis también contempla las barreras o costos a

considerar para el cambio (precio).

Por su parte, en el andlisis de canales de distribucién se describen los lugares en los
cuales se puede desempenfar la conducta o en dénde se puede localizar al publico objetivo
(plaza) (Brad, 2003). En el desarrollo de los materiales promocionales, se plasma la
estrategia de comunicacion, asi como las tacticas para establecer contacto con el publico

obijetivo.

2.3.2 Modelo de Mercadotecnia Social de Andreasen (1995)

El modelo de Mercadotecnia Social es propuesto por Andreasen en 1995 y esta basado en:

( )\

1. Andlisis de los antecedentes o [dentificar esfuerzos anteriores y los resultados

e Indagar creencias, actitudes y valores del publico

objetivo.

| 2. Investlﬂacmn formal. |—> o Adecuada segmentacion.

3. Establecer una organizacion
de mercadotecnia, procesos o Influir en el publico objetivo a través de un
y mecanismos de i

poner en marcha el o Averiguar los ajustes del programa.
programa, monitoreo y

Fuente: Brad, 2003, Vol. 31. p.335
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2.4 Modelo estratégico de Mercadotecnia Social de Kotler (2002)

Kotler (2002) propone el siguiente modelo para desarrollar un plan de Mercadotecnia Social,
éste agrupa ocho pasos, en los cuales se desarrolla el plan estratégico para asi emprender la
tactica. Cabe destacar que dicho modelo sera utilizado para desarrollar la presente
investigacion.

Modelo de Mercadotecnia Social propuesto por Kotler (2002)

a) Determinar el enfoque del programa.

2.4.1 El ambiente de Mercadotecnia Social. RN RS S e

)
)

c) Andlisis situacional.
)

d) Revision de esfuerzos anteriores y/o similares.

2.4.2 Seleccion del Publico Objetivo.

2.4.3 Establecer Objetivos y Metas.

2.4.4 Analisis de las Audiencias y la
Competencia.

a) Producto.

b) Precio.
2.4.5 Estrategias de Mercadotecnia Social.
c) Plaza.

d) Promocion.
2.4.6 Desarrollar un plan de Evaluacion y

Monitoreo.

2.4.7 Establecer presupuesto y Fuentes de

financiamiento.

2.4.8 Implementacion por fases.

Fuente: Kotler, 2004, Cap. 1, p.35
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2.4.1 El ambiente de Mercadotecnia Social

a)

b)

Determinar el enfoque del programa: consiste en seleccionar una vision con base
en las oportunidades que se tengan para dar solucibn o apoyar un cambio de
conducta. Los enfoques que plantea el autor son:

Cambio de conducta potencial: Cuando existe claramente una conducta a cambiar.
Demanda del mercado: Cuando existe un problema social que afecta notablemente a
la comunidad y por lo tanto la sociedad en su mayoria se vera beneficiada.
Suministros del mercado: Cuando existen antecedentes de esfuerzos realizados para
cambiar la conducta y Gnicamente se requiere reforzar los programas anteriores.
Estructura organizacional: Valorar la filosofia asi como los recursos econémicos,
humanos y de infraestructura con los que cuenta una organizacibn que desee
emprender un programa social.

Fuentes de financiamiento y recursos: Evaluar si la campafia es atractiva para un

grupo social en especifico del cual se requiera obtener apoyo.

Identificar la finalidad de la campafia: Impacto o beneficio final que se lograra en el

publico objetivo a través de un cambio de conducta.

Analisis Situacional: Consiste en valorar los factores internos asi como las fuerzas
externas que pueden influir en el desarrollo, implementacién y mantenimiento de un
programa social. Cuando se logran identificar estos elementos, se pueden desarrollar

estrategias efectivas que tengan impacto en el publico objetivo.

Los factores internos incluyen los recursos (fuentes de financiamiento, nimero de

personal y expertos), resultados anteriores (casos de éxito y fracaso, imagen, resultados y

reputacion del programa), entrega del servicio (habilidad para proporcionar los servicios que

ofrece el programa social), apoyo administrativo (grado de importancia y atencion que los

directivos y responsables de los programas otorgan), cuestiones prioritarias (grado en el cual
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el enfoque del programa es considerado como una de las principales prioridades para el

publico objetivo, asi como para los responsables de su aplicacién), publicos internos
(personas o miembros de organizaciones, agencias, instituciones o empresas que tienen

algun interés o influencia en la aplicacion de los programas) y socios actuales (corporaciones
o coaliciones involucradas que tienen intereses de por medio y con los cuales se establecen
relaciones). Los factores externos incluyen influencias culturales (costumbres, tendencias,
creencias y eventos que afectan los valores, percepciones, preferencias, motivaciones y
normas de una sociedad), tecnoldgicas (potencial para desarrollar nuevas tecnologias,
innovacién de productos y oportunidades de mercado), demograficas (tendencia de
crecimiento de la poblacion, edad, genero, raza, ocupacion, ubicacion y nivel
socioecondmico), naturales (problematicas ambientales), econémicas (poder adquisitivo),
politicas y legales (leyes y acciones gubernamentales que podrian llegar a afectar el
desarrollo e implementaciéon de los programas) y publicos externos (grupos ajenos a la

organizacion que tienen influencia sobre el publico objetivo).

d) Revisién de esfuerzos anteriores y/o similares: Considera los programas y
campafias que se han desarrollado recientemente. Analiza los obijetivos iniciales,

antecedentes y evaluaciones de un programa existente (Kotler, 2002).

2.4.2 Seleccion de publico(s) objetivos

Kotler (2002) plantea un proceso de tres pasos para poder identificar de manera adecuada a

un publico objetivo:

= Segmentacion del mercado: El posible publico objetivo para el programa puede ser
dividido nuevamente en pequefios grupos en base a caracteristicas psicograficas
como necesidades, deseos, motivaciones, valores, conductas o estilos de vida que
tengan en comun, asi se tendran mayores posibilidades de respuestas similares a un
programa determinado.

= Evaluacion de los segmentos: Valorar aquellos segmentos que tengan mayores

probabilidades de ser cautivados, en base a indicadores previamente establecidos
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como pueden ser; estadisticas, actitudes de cambio, indice de accidentes, entre
otras.

= [Escoger uno o mas segmentos: El autor recomienda seleccionar un publico objetivo
al cual se dirigiran los esfuerzos de mercadotecnia, para tener mayor efectividad,

eficiencia y estrategias correctamente enfocadas.

2.4.3 Establecer objetivos y metas

En Mercadotecnia Social no basta con establecer un sélo tipo de objetivo, se requiere

presentar objetivos conductuales, de conocimiento y de creencias.

Los objetivos de conducta son primordiales, y ningun plan de Mercadotecnia Social debe
prescindir de estos. Se refieren a la conducta que se desea cambiar a través del programa.
Generalmente un programa tiene mas de un objetivo de conducta, los cuales deben

distinguirse a través de estrategias y tacticas especificas para cada uno de ellos.

Los objetivos de conocimiento estan relacionados con estadisticas, factores e
informacién referentes a los habitos que pueden influir y/o motivar al publico objetivo para
cambiar determinada conducta. Generalmente se provee informacion y estadisticas de
riesgo asociadas con la conducta actual, estadisticas acerca de los beneficios percibidos a
partir del cambio de conducta, alternativas de cambio atractivas, informacién desconocida,
recursos disponibles, lugares en los cuales se puede desarrollar la conducta deseada, asi

como leyes y politicas desconocidas o dificiles de entender.
Los objetivos referentes a creencias, son aquellos que estan relacionados con actitudes,
opiniones, sentimientos o valores propios del publico meta y ejercen influencia sobre el

cambio de conducta.

Las metas en Mercadotecnia Social establecen el nivel o grado en el cual se desean

obtener resultados a partir de los cambios de conducta propuestos; es la parte cuantitativa
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de los objetivos, ya que estan expresados en funcién de tiempo, lugar y cantidad (Kotler,
2002).

2.4.4 Andlisis de las audiencias y la competencia

Como establece Kotler (2002), una vez que ya se ha elegido al publico objetivo, es
importante analizar sus comportamientos actuales, conocimientos en el tema, asi como las
creencias que afectan el logro de los objetivos planteados. Si se realiza este andlisis,
entonces se tendrdn mayores posibilidades de desarrollar estrategias de Mercadotecnia
Social orientadas al publico objetivo.

Existen varios modelos para el andlisis de la audiencia, mismos que sirven de referencia
a los gobiernos, empresas e instituciones. Uno de los modelos, consiste en indagar acerca
de los conocimientos, actitudes, practicas y creencias del publico objetivo, las cuales estan
relacionadas con el comportamiento actual y sobre el cual se desea influir (Andreasen, 1995,
cfr, Kotler, 2002).

La siguiente tabla muestra las areas que debe conocer el mercadoélogo de su publico

obijetivo:
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Concepto

Definicion

Aplicacién

Susceptibilidad
percibida

Conocer la opinién del
publico objetivo respecto
a la problematica.

Definir a la poblacién que percibe el riesgo,
niveles de riesgo; personalizar el riesgo en
base a las caracteristicas de la poblacion,
aumentar la susceptibilidad si la percepcion
es baja.

Severidad percibida

Conocer la opinion
personal acerca de la
gravedad del problema
social.

Especificar las consecuencias de padecer
una enfermedad.

Beneficios
percibidos

Conocer el grado en el
cual el publico objetivo
percibe los beneficios de
adoptar una conducta.

Definir el cambio de conducta requerido, asi
como cuando, cémo y donde llevarlo a
cabo. Clarificar los beneficios que conlleva
el cambio.

Barreras percibidas

Conocer cuales son los
costos tangibles y
psicol6gicos que percibe
el publico objetivo si
acepta cambiar su
conducta.

Identificar y disminuir las barreras
percibidas para el cambio a través de
ofrecer garantias, incentivos y/o asistencia.

Incentivar una

Desarrollar estrategias
internas y externas para

Brindar informacién que concientice al

accion incentivar el cambio de publico objetivo.
conducta.
Conocer el grado de . . .
. . Brindar entrenamiento, guias o
L confianza que tiene el o .
Eficacia explicaciones acerca de como llevar a cabo

publico objetivo para
actuar a favor del cambio.

la conducta.

Fuente: Kotler, 2002, p. 171 y Glanz, 2002, p. 52
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2.4.5 Estrategias de Mercadotecnia Social

2.45.1 Producto

El producto se refiere a aquello que se esta vendiendo, ya sea una conducta deseada o los

beneficios que conlleva el adoptarla. También incluye objetos tangibles o servicios que se

desarrollan o emplean para facilitar el cambio de conducta en el publico objetivo (Kotler,

2002).

En Mercadotecnia Social existen tres niveles respecto al producto:

1. EI componente principal. Es el beneficio mas importante y significativo que el

publico objetivo percibe cuando experimenta el cambio de conducta.

Producto actual. Es la conducta deseada en torno a la cual se desarrollara el
programa.

Productos adicionales. Son aquellos objetos tangibles y servicios que sirven
de apoyo en la promocion del componente principal. En ocasiones estos
elementos son determinantes para eliminar las barreras que el publico objetivo
percibe cuando evalUa si adopta o no la conducta propuesta. Los servicios
que sirven de apoyo pueden referirse a servicios educativos (talleres para
padres, conferencias, seminarios), personales y médicos (consultas, servicios
de seguridad), y de comunidad (facilitar mecanismos para el uso correcto de
servicios publicos). También se pueden ofrecer productos sustitutos que
ofrezcan al publico objetivo maneras saludables y seguras de satisfacer una
necesidad, deseo, o resolver un problema, los cuales se adoptardn mientras
su uso no impliqgue cambios radicales a los que el publico no esti
acostumbrado. El publico objetivo debe percibir la eficacia del producto
sustituto en relacion al producto o conducta tradicional. Es importante
considerar el empaque en este tipo de componente, ya que es un elemento
gue facilitara la aceptacion y posicionamiento del producto actual (Smith,
2000).
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El autor define tres caracteristicas ideales en una conducta deseada: divertida (beneficios
que sean valiosos para el publico meta), facil (conducta simple y sencilla que no requiere
esfuerzos costosos) y popular (dar a conocer que la conducta ha sido adoptada por

miembros de la comunidad, los cuales son lideres de opinion en ésta).

2.45.2 Precio

“El precio de un producto social es el costo que el beneficiario asocia con la adopcion de la
nueva conducta” (Kotler, 2002, p.217). Es decir el sacrificio o costo que para el publico
objetivo representa adoptar determinada conducta. Este costo puede ser monetario 0 no
monetario. El primero de ellos, se refiere al precio de los productos o servicios de apoyo. Los
costos no monetarios, son aspectos intangibles como tiempo, esfuerzo y energia que implica
desarrollar una conducta, asi como riesgos psicolégicos percibidos, malestares fisicos vy

experiencia implicadas.

Kotler (2002) plantea estrategias para lograr que el publico objetivo encuentre un balance

entre el beneficio a alcanzar y el costo percibido:

= Disminuir el costo monetario: Se utilizan métodos de mercadotecnia tradicionales
como son: descuentos, cupones y precios promocionales.
= Disminuir el costo no monetario: Disminuir el tiempo y esfuerzo para recibir un
servicio o adquirir un producto, asi como el esfuerzo o malestar fisico producto de la
adopcion de la conducta. Kotler (2002), propone tacticas para disminuir este tipo de
costos:
= Para disminuir el riego psicolégico percibido, ofrecer productos sociales que con
lleven recompensas psicologicas.
» Para disminuir el riesgo social percibido, reunir informacion relevante y confiable
gue disminuya la sensacion de vergienza al adoptar una conducta.
» Para disminuir el riesgo de uso percibido, proveer informacién que acomparie el
producto, la cual expligue como utilizar el producto con seguridad y sin ningln

riesgo.
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= Para disminuir el riesgo fisico percibido, ofrecer informacién o certificaciones de
asociaciones y organizaciones reconocidas que recomienden determinada
conducta.
= Para disminuir los costos relacionados a la competencia: Establecer comparaciones
entre el beneficio de adoptar una conducta con respecto a los problemas futuros
producidos por un mal habito.
= Para aumentar los beneficios monetarios: Ofrecer incentivos econémicos por comprar
un producto y/o adoptar una conducta. Estos pueden ser rebajas, subsidios,
incentivos econdémicos y ajuste de precios.
= Para aumentar los beneficios no monetarios: A través del reconocimiento y aprecio
por los partidarios de los programas sociales, mediante certificados o documentos
gue los hagan sentir parte importante y ejemplar de su comunidad.

2.4.5.3 Plaza

“Plaza es donde y cuando el mercado meta desarrollara la conducta deseada, adquirira

productos tangibles y servicios asociados” (Kotler, 2002, p. 243).

El objetivo al desarrollar estrategias referentes a plaza, es hacer accesible y placentera la
adquisicion de productos y servicios que ayuden a la adopcion de una conducta. Para

lograrlo, se plantean 5 estrategias:

e Ubicaciones cercanas y accesibles.

e Ampliacién de horarios que ofrecen servicios y productos relacionados.

e Implementar ubicaciones atractivas e innovadoras.

e Productos y servicios disponibles en los lugares en los cuales se desarrolla la
conducta deseada.

e Resaltar los beneficios de la conducta deseada sobre los costos, de manera que

sea un intercambio atractivo para el publico objetivo.
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2.4.5.4 Promociodn

“Promocién es la coordinacion de todas las actividades que inicia el promotor para
establecer canales de informacion y convencimiento encaminados a la venta de bienes y
servicios 0 a impulsar una idea” (Belch y Belch, 2004, p.16). Desarrollar una estrategia de
comunicacion, radica en la creacion de un mensaje y la seleccion de los medios a través de
los cuales se dar& a conocer.

La estrategia del mensaje o estrategia creativa, se compone de los siguientes elementos:

a) Mensaje clave: Breve enunciado que resume los aspectos mas importantes.

b) Publico objetivo: Descripcidn de la audiencia meta en base a variables psicogréficas.

c) Objetivos de comunicacion: Conductuales, conocimiento, creencias, beneficio

principal, justificacién (beneficios adicionales provenientes de las 3 P’s anteriormente
descritas), planificacion de medios (soportes, lugares y frecuencia) y posicionamiento

(posicion deseada del producto principal).

La promociéon se considera la principal funcion de una comunicacién de mercadotecnia

integral.

Segun la American Association of Advertising Agencies, la Comunicacion Integral de

Mercadotecnia se define como

“Un concepto de planeacién de las comunicaciones de marketing que reconoce el valor
agregado de un plan completo, en el que se evalGan las funciones estratégicas de una
diversidad de disciplinas de comunicacién y se las combina para lograr la claridad, coherencia

y efecto maximo de las comunicaciones” (Belch y Belch, 2004, p. 35).

Las herramientas de comunicacion con las cuales se alcanzan los objetivos
planteados en una estrategia, suelen denominarse mezcla promocional. Sin embargo, se
puede realizar una segunda clasificacion basandose en herramientas ATL (Above the Line) y
BTL (Below the Line). (Gavin, 2006).
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Las primeras se refieren a los canales tradicionales de mercadotecnia que van
dirigidas a grandes audiencias para informar acerca del lanzamiento de un bien, idea o
servicio, pero no logran una respuesta inmediata, como en el caso de las herramientas BTL
0 medios alternativos, que permiten establecer una relacién directa con el publico objetivo
(Ibidem, 2006).

ATL generalmente comprende los medios masivos: television, radio, medios impresos
y publicidad en exteriores. Mientras que BTL comprende la mercadotecnia directa,
interactiva, en calles, viral; asi como relaciones publicas, promocién de ventas y ventas
personales. Estas ultimas se dividen en ventas repetitivas de persona a persona, ventas no

repetitivas y planes de fiesta o reuniones (Gavin, 2006).

La estrategia de medios debera estar basada en consideraciones que contribuyan al
cumplimiento de los objetivos de comunicacion y metas de la campafia. Estas
consideraciones son respecto a la seleccibn de medios masivos, ya que por sus
caracteristicas de cobertura y alcance permite informar de manera rapida; medios
alternativos (correo directo, medios impresos e Internet), los cuales contribuyen a la
ampliacién de la informacion expresada en medios masivos y persuadir a la adopcién de una
conducta (en ocasiones se requiere brindar informacién a la ciudadania de manera personal,

ya que se genera mayor confianza y persuasion) (Berkowitz, 2000, cfr, Smith, 2000).

2.4.5.4.1 Medios alternativos de comunicacion en mercadotecnia

En la actualidad, los medios alternativos son una excelente herramienta de comunicacién
porque permiten llegar al ciudadano de manera directa y transmitirle mensajes con la
oportunidad de persuadirlo y convencerlo acerca de una idea o comportamiento (Duffy,
2005).

En México, los medios alternativos se encuentran en crecimiento, y cada vez son mas

las instituciones y organismos estatales que los utilizan para lograr sus objetivos de
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persuasion ciudadana. A continuacion se explica brevemente la funcion de algunos medios

alternativos:

a. Mddulos de Informacion: Es una herramienta que relne todas aquellas
promociones, acciones de comunicacion y campafias publicitarias que se efectlan en
el medio urbano o en sitios de interés para los ciudadanos. Sus objetivos son:
generar mayor impacto, lograr un acercamiento mas directo con el publico objetivo e
incrementar la comunicacion boca a boca. Comprende el disefio e implementacion de
juegos callejeros, plataformas ocio-recreativas, stands callejeros que distribuyen
promociones o regalos y animaciones o espectaculos a pie de calle (Gavin, 2006).

b. Mercadotecnia Viral: Es una estrategia que incentiva a los individuos a transmitir
rapidamente un mensaje a otros de manera tal que ocasiona un crecimiento
exponencial en la exposicién de dicho mensaje. Es publicidad que se propaga por si
misma. Su obijetivo principal es generar una propuesta de impacto y mensaje que se
propague. Comprende el uso de medios de difusibn muy sencillos como e-mail, sitio

web, volanteo y comunicacién boca a boca (Ibidem, 2006).

c. Relaciones Publicas: Son actividades que buscan influir en la actitud de la
ciudadania respecto a una organizacibn y ayudan a proporcionar credibilidad.
Algunos ejemplos de éstas son: articulos con valor noticioso significativo,
conferencias de prensa, eventos, invitaciones, donativos, entre otros. Comprende la
creacion de noticias de publicidad donde no hay noticias de producto, la introduccion
de un programa social o idea con poca o nula publicidad, ofrecer servicios con un
valor agregado, la construccion de lazos del organismo con el publico objetivo y el dar
un motivo valioso a los beneficiarios que se traduzca en una razén de comprar 0
adopcién de habitos (Belch y Belch, 2004).

d. Ventas personales: Se presentan bajo tres esquemas diferentes. El primero de

ellos consiste en una visita repetitiva de persona a persona, en la cual el promotor
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visita al beneficiario en su hogar o centro de trabajo, para ofrecerle productos y
servicios de compra frecuente. Por su parte las no repetitivas siguen la misma
mecanica pero esta enfocada a productos, servicios e ideas de compra infrecuente.
El dltimo esquema son los planes de fiesta o reuniones, ideales para generar una
venta multinivel de conceptos que son dificiles de transmitir y que por tanto requieren
una demostracion que valide su efectividad y asi el publico objetivo lo reciba de

manera positiva. (Duffy, 2005).

2.4.5.4.2 Reuniones Multinivel

Las reuniones multinivel son un sistema completo y elaborado que incluye elementos de la
mercadotecnia directa y las ventas personales. La diferencia radica en la libertad del
promotor, coordinador o distribuidor cuya area de operaciones no tiene mas limite que el
propio coordinador decida, asi como en los sistemas de retribucion y en las relaciones

existentes entre promotor, empresa y otros promotores.

A la venta multinivel también se le ha llamado venta de red, mercadotecnia de redes
0 mercadotecnia interactiva, aunque este Ultimo resulta confuso por su similitud con los

sistemas de Internet (Garcia 2004).

Garcia (2004), citando a Tarondeau y Xandel (1998) define la venta multinivel como:

“Un método de distribucién que permite, a toda aquella persona que lo desee, vender una
gama de productos aprovisionandose directamente de un fabricante y creando una red de
distribuidores o promotores a diferentes niveles por un sistema de padrinazgo sucesivo” (p.
12).

Las reuniones multinivel tienen sus origenes en los afios cuarenta, con la
comercializacion de pastillas de vitaminas naturales conocidas como Nutrilite. Esta marca se
empez6 a vender a traves de los primeros consumidores que estaban tan convencidos y

satisfechos con el producto que se convirtieron en promotores de venta.
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El plan de mercadotecnia de la empresa radicaba en encontrar consumidores reales que
contactaran a consumidores potenciales para convertirlos en promotores y poco a poco ir

ampliando la red de consumo (Duffy, 2005).

En los afios setenta este tipo de distribucion se empez6 a llamar mercadotecnia de
venta multinivel por los distintos niveles en los que se podia establecer a los promotores.
Actualmente las empresas lideres en reuniones multinivel son aquellas dedicadas al cuidado
de la piel, salud y limpieza del hogar como Amway, Mary Kay, Kleeneze, Herbalife, Avon y
Nu Skin (Ibidem, 2005).

La proliferacion de este sistema de venta ha encontrado en el mercado asiético la
primera potencia de consumo mundial mediante este sistema de distribucion. El éxito de las
reuniones multinivel, radica en la interaccién del publico objetivo con el promotor. Cada
persona a la que se le desea vender un producto o idea, podria ser al mismo tiempo un
promotor. Cuando se logra que las personas crean y realmente les guste lo que se les
ofrece, entonces se les puede proponer que ellos también lo promocionen y lo vendan. Asi
crece la red, con personas convencidas, interesadas en el programa y motivadas por

ventajas sociales y econémicas (Garcia, 2004).

Las caracteristicas de las reuniones multinivel son:

1. Posee una red de promotores que se autodesarrollan.

2. Mantiene las ventajas de la venta directa como contacto cara a cara y persuasion ejercida
sobre el prospecto.

3. Los promotores son a su vez consumidores.

4. Los promotores mantienen relaciones mas que comerciales con sus clientes.

5. Los promotores tienen un alto sentido de pertenencia con la red que crean, lo que asegura
su continuidad.

6. Posibilita el uso de técnicas de venta, como teléfono, television e Internet (Ibidem, 2004).

34



Capitulo 2. Marco Teérico

Las reuniones multinivel, son un innovador método de informaciéon y comunicacion
interactiva, que a través de un sistema de reclutamiento ciudadano, con un propdsito social,
construye redes articuladas entre si, que tienen como origen células sociales unitarias.
Operan a través de ciudadanos que deseen interactuar para satisfacer sus necesidades o

compartir un compromiso (Garcia, 2004).

Sus objetivos son crear un espacio de expresion y vinculacion de la sociedad civil
interesada en su ciudad, hacer valer ideas e inquietudes ciudadanas, y lograr un crecimiento

personal y grupal (Ibidem, 2004).

Para que las redes multinivel puedan operar, se requiere de una estructura a través
de diferentes niveles de persuasion y la motivacion que se les brinde a los integrantes
(Garcia, 2004).

El sistema de venta de la empresa Tupperware, que maneja el esquema de

mercadotecnia multinivel, a través de las reuniones en casa, es a través de cuatro niveles:

=

Empresa.

2. Coordinadoras, encargadas de vender y distribuir el producto, consumir lo que
promueven, crear y liderar su red de promotoras.

3. Anfitrionas, clientes leales que prestan su casa pero que no pueden coordinar totalmente
las reuniones.

4. Asistentes/ Promotores, clientes potenciales para ser promotores de venta (lbidem,

2004).

2.4.6 Desarrollar un plan de evaluacion y monitoreo

Kotler (2002) establece un plan de monitoreo y evaluacion basado en cuatro preguntas:

1. ¢Qué se requiere medir? Los objetivos y metas que se han planteado en un inicio

(cambios de conducta, de conocimiento y creencias, respuesta del publico objetivo ante

35



Capitulo 2. Marco Teérico

los elemento del programa en lo referente a la mezcla de mercadotecnia, nivel de
conocimiento y satisfaccién con respecto al programa). Otro aspecto a evaluar son los
resultados obtenidos en diversas areas a partir del programa, como son, cambios en
politicas o en infraestructura, reportes de cobertura de medios, asi como el alcance, la
frecuencia e impactos alcanzados con el programa, material impreso distribuido, nivel de
participacion y contribucion de fuentes externas (organismos e instituciones publicas o
privadas). Finalmente se debe analizar de manera personal si se cumplié con todo lo
establecido en el programa.

¢,Como debera medirse? Para recabar la informacion anteriormente planteada, el
mercadologo debera hacer uso de técnicas cualitativas (observacion directa, grupos de
enfoque, reportes y bases de datos obtenidas a lo largo del programa) y cuantitativas
(disefio de encuestas) que le brinden la informacién que esta buscando.

¢,Cuando debera medirse? Antes del lanzamiento del programa, durante el desarrollo
del mismo y después de que se han implementado todos los elementos que conforma el
programa.

¢, Qué aspectos podrian hacer fracasar el programa? Plantear metas y objetivos poco
realistas, contar con recursos limitados, utilizar s6lo un método de evaluacion, disefar
incorrectamente la investigacion cualitativa, problemas técnicos, intereses particulares y

esperar hasta el término del programa para realizar la evaluacion (Kotler, 2000).

2.4.7 Establecer presupuesto y fuentes de financiamiento

En varias ocasiones se puede tener un programa cuyo disefio esté basado en una

planeacion cuidadosa y efectiva, sin embargo, no puede llevarse a cabo porque los

presupuestos y/o fuentes de financiamiento son escasas y no permiten Su correcta

implementacion.

Los elementos que deben considerarse cuando se disefia el presupuesto del programa

son: costos parciales asociados al disefio e implementacion de las estrategias de

mercadotecnia, revisar los recursos econdémicos disponibles destinados al programa, evaluar
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posibles fuentes de financiamiento asi como ajustar los objetivos y metas al presupuesto

disponible, si asi lo requieren los responsables del programa (Kotler, 2002).

Los métodos para la asignacion de presupuestos, comunmente utilizados en

Mercadotecnia Social son:

a) Recursos disponibles: El presupuesto deberd ajustarse a los recursos con los
cuales la organizacion dispone y forman parte del presupuesto anual designado o en
base a presupuestos de afios anteriores.

b) Paridad competitiva: Se toman como referencia los presupuestos que se han
destinado en programas similares.

c) Objetivo — Tarea: El presupuesto se asigna con base en los objetivos y metas
planteados, identificando las tareas que deberdn emprenderse para el logro de dichos
objetivos, para finalmente asignar costos parciales por tareas (Kotler, 1999, cfr,
Kotler, 2002).

En cuanto a las fuentes de financiamiento, los programas pueden encontrar recursos en
organizaciones gubernamentales, asociaciones, corporaciones, agencias de publicidad y

centrales de medios (Grier, 2005).

2.4.8 Implementacion por fases

Finalmente, después de haber desarrollado cada una de las fases para la creacién de un
programa de Mercadotecnia Social, deben revisarse nuevamente cuatro elementos clave
antes de implementar el programa: en qué consiste el programa, quiénes seran los
responsables de desarrollar y aplicar las actividades relacionadas al programa, calendarizar
las acciones correspondientes al plan y revisar el presupuesto. Cuando se calendarizan las
acciones, se establecen fases, las cuales dependeran de las caracteristicas y acciones del
programa social, ya sea en términos de publico objetivo definido, areas geogréficas en las

cuales se implementara el programa, etapas de cambio conductual por parte del publico
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objetivo, productos y servicios complementarios al producto social, estrategias de precio,
canales de distribucién, mensajes que el programa requiere dar a conocer, uso de las
herramientas promocionales, con base en la disponibilidad de presupuesto o etapas de

evaluacion, y otros factores externos al programa que afectan su desarrollo (Kotler, 2002).
2.5 Efectividad de las campafias sociales
Para saber si una estrategia de mercadotecnia social fue efectiva Kotler (2002) define que

los indicadores de la efectividad se veran reflejados en los resultados obtenidos; es decir, el
grado en el que los objetivos y metas que planteaba la campafa se cumplieron.
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