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Introduccion

El rapido crecimiento del Marketing aplicado en campos no empresariales es consecuencia del
progreso social que ha potenciado la creacion y desarrollo de organizaciones no lucrativas,
favoreciendo la busqueda de técnicas, instrumentos y metodologias adecuadas. Por otra parte,
los profesionales del Marketing, ya en el Gltimo tercio del siglo XX, comienzan a vislumbrar la
utilidad de la aplicacion de las técnicas de Marketing en el desarrollo de acciones de
sensibilizacion en la ciudadania hacia determinadas causas de tipo social. Los equipos de
Marketing asesoran a organizaciones religiosas para aumentar sus congregaciones y sus
donativos, a partidos politicos para incrementar sus fondos y votantes, a museos de arte para
conseguir mas visitantes o a las instituciones de regulacién del trafico por carretera para
disminuir el nimero de accidentes.

Sin embargo, en la actualidad, el Marketing no empresarial no supone un mero traslado de los
conceptos y métodos del Marketing empresarial, implica un analisis de las actividades
desarrolladas por estas organizaciones y su ajuste, con el fin de obtener un beneficio para las
partes que intervienen en las relaciones de intercambio. Por ello resulta relevante que los
gestores de proyectos sociales conozcan los principios que guian el Marketing Estratégico y
Operativo para la aplicacién y planificacién en estas organizaciones abordando el estudio de
Marketing en las Organizaciones no Lucrativas y el Marketing Social o de las Causas Sociales, en
organizaciones tanto no lucrativas como lucrativas. En relacion con estas uUltimas, es preciso
sefialar que existen empresas que patrocinan actos culturales, colaboran con el tercer mundo o,
incluso, aprovechan el Marketing social para obtener unos beneficios monetarios. Aunque en
principio han sido las ONGs (Organizaciones No Gubernamentales) las destinatarias de las teorias
y aplicaciones de esta extensién general del Marketing, los cambios producidos en el entorno,
principalmente sociales, han obligado a las organizaciones lucrativas a replantearse también sus
politicas y estrategias.

La diferencia del Marketing de las organizaciones no lucrativas se caracteriza porque Ssus
actividades no persiguen beneficio monetario. Por ejemplo, Cruz Roja realiza servicios de
ambulancias o de vigilancia de playas a los ayuntamientos que lo solicitan, esta organizacion no
persigue beneficio, pero lleva a cabo una comercializacién de algunos de sus servicios con el fin
de financiar otras actividades sociales (Moliner 1998: 35).
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Esta doble consideracion puede llevar a que surjan unos limites difusos o poco claros en cuanto
al alcance y diferencia entre los conceptos de Marketing. Por expresarlo de otra forma, como se
ha sefialado, comienzan a confluir por un lado, el interés de las organizaciones empresariales
de incorporar asuntos sociales a sus estrategias de Marketing y por otro se incorporan
organizaciones no empresariales al disefio e implementacion de estrategias de Marketing
(Rozano, 2008: 334).

Probablemente, el cambio méas importante que tienen que asumir las organizaciones no
lucrativas puede ser la modificacion de su filosofia de actuacion en la medida en que satisfacen
necesidades y deseos de unos clientes muy concretos: por una parte se encuentran los
beneficiarios de su gestion, y por otra, los asociados o donantes que aportan los recursos
necesarios. Otro elemento a considerar es que existen muchas organizaciones que atienden a los
mismos colectivos y prestan servicios similares, dando lugar a una competitividad que exige un
conocimiento profundo de los clientes y sus necesidades para ofrecer un buen producto social
gue las satisfaga, consigan un posicionamiento correcto, ademdas de una estrategia de
comunicacion adecuada para que su objetivos y logros sean conocidos entre sus publicos de
interés. Estas exigencias hacen que el Marketing de las causas sociales sea una necesidad real
para las entidades no lucrativas, la base de su supervivencia y sostenibilidad.

Marketing en organizaciones no lucrativas

Debido al desarrollo de las acciones sociales en la actualidad, las instituciones no
empresariales estan proliferando y, al igual que el resto de las organizaciones, se enfrentan al
problema de cdmo organizar las relaciones de intercambio con publicos heterogéneos y
dispersos. Las premisas fundamentales de Marketing para las organizaciones no lucrativas
comienzan por analizar las variables del entorno que pueden ejercer influencia, planificar su
desarrollo, controlar su implementacién y establecer los cambios oportunos ante las
desviaciones que surjan. La instrumentacion de un programa estratégico de Marketing
presenta diferencias especificas respecto a los planes de Marketing de las empresas. Se
pueden destacar tres grandes discrepancias en relacion a su oferta, demanda y finalidad
(Cuadro 1):

= Los objetivos de una empresa se centran en alcanzar beneficios tanto a corto como a
largo plazo, sin embargo una organizacién no lucrativa (O.N.L.) persigue el bienestar
social de un determinado grupo.

= El mercado de una organizacion no lucrativa esta caracterizado por la existencia de
necesidades insatisfechas y publicos que generalmente tienen un deseo pero no poseen
el poder adquisitivo o el acceso al mercado.

= La transcendencia social y publica de la aparicion, por ejemplo, de un nuevo
medicamento contra el sida, supone un gran avance que tiene fuertes repercusiones en
la sociedad, frente a la presentacién de una nueva colonia en el &mbito comercial.

En el desarrollo de un programa estratégico de Marketing se identifica, en primer lugar, el
publico objetivo. Las organizaciones no lucrativas, se enfrentan a dos tipos de publicos (Figura
1):

» Los contribuyentes, que son los proveedores de fondos o ayudas que estan dispuestos a
ofrecer su tiempo o su dinero por una causa determinada.

= Los clientes, personas o grupos sociales con necesidad de bienes o servicios.

La conexion de ambos agentes implica una estructura compleja, que suministre la informacién
necesaria sobre las motivaciones del primer grupo, asi como sobre las necesidades del segundo.
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Cuadro 1. SIMILITUDES Y DIFERENCIAS ENTRE EL MARKETING EMPRESARIAL Y EL MARKETING DE LAS
CAUSAS SOCIALES
SIMILITUDES
Proceso de intercambio: relacién.
Satisfaccion de las necesidades y deseos.
Conceptos y técnicas.
Proceso de andlisis, evaluacion y seleccién de alternativas.
Canales de comunicacion.

DIFERENCIAS
MARKETING COMERCIAL MARKETING NO COMERCIAL
Objetivos econdmicos. Objetivos politicos y sociales.
Poca transcendencia publica. Gran transcendencia publica.
Presiones que proceden del mercado. No sujeta a presiones del mercado.

Existencia de condicionantes legales y
regulaciones especificas.
Ofrece ideas, comportamientos sociales o
Servicios.

Posibilidad de evaluacion del rendimiento. Dificultad de evaluacion del rendimiento.
Los recursos financieros provienen
fundamentalmente de las ventas del producto o
prestacion de servicios.

Condicionantes legales y regulaciones genéricas.

Ofrece bienes tangibles o servicios.

Los recursos financieros provienen de
impuestos, subvenciones y donaciones.

En las organizaciones empresariales, los proveedores generalmente no tienen ningin problema
para satisfacer la demanda a cambio de una contraprestacion monetaria. Sin embargo en las
organizaciones sin animo de lucro, los contribuyentes deben realizar un esfuerzo adicional,
aportando donaciones de su tiempo o su dinero por una causa determinada, como ayudar a los
nifios de los orfanatos rusos. El producto que se ofrece a los contribuyentes supone un surtido de
beneficios sociales, entre los que destacan sentirse bien o tener la conciencia tranquila, entre
otros. Los Gobiernos pueden apoyar a estas organizaciones y a los clientes de las mismas a través
de la aplicacién de deducciones fiscales.

Figura 1. PUBLICOS DESTINATARIOS DE LAS ORGANIZACIONES NO LUCRATIVAS
I Contribuyentes o colaboradores |

!

l Organizaciones no lucrativas: Plan de Marketing i

!

i Clientes |

Al igual que una empresa se orienta hacia las utilidades a proporcionar, la organizacion no
lucrativa tiene que ofrecer un producto o un servicio a sus clientes, con sus caracteristicas
tangibles e intangibles. En algunas organizaciones el producto tangible es alimento, ropa o
jeringuillas para los drogodependientes; otras veces es un servicio como la atencion médica o es
un intangible como un nifio apadrinado en los paises del tercer mundo por cualquier
contribuyente de una sociedad préspera.

Una vez desarrollado el producto, es necesario comunicar su existencia a través de diferentes
canales personales e impersonales:

= Canales personales: utilizados, por ejemplo, por ciertos grupos religiosos a través del
Marketing directo "puerta a puerta” para atraer nuevos miembros.
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= Canales impersonales: la publicidad se emplea frecuentemente para alcanzar al
mercado de contribuyentes como los donantes de sangre. Actualmente las formas de
comunicacion no convencionales (Bellow the line) son las més utilizadas.

El principal instrumento para alcanzar los objetivos es la informacion a través de cualquier
medio, aunque la television es quizéds el medio mas influyente en el mercado espafiol. Los
orfanatos chinos se han conocido a través de programas informativos o divulgativos que
emitieron imagenes estremecedoras de estos lugares y a continuacion se ofrecieron
testimonios de padres que han conseguido adoptar una nifia china a pesar de las dificultades
burocraticas. Organizaciones como Médicos Mundi o Cruz Roja aparecen estratégicamente en
pantalla cuando se muestra una guerra, una zona en conflicto o un pais del tercer mundo.
Estas acciones de comunicacion utilizan las relaciones publicas, aportando notoriedad y
confianza a este tipo de instituciones, ademas de servir como base para incrementar la
eficacia del resto de sus acciones de comunicacion.

Las ONGs cada vez son mas conscientes del papel tan determinante que puede desempeiiar el
Marketing en general y la comunicacién en particular, para alcanzar sus objetivos. ES preciso
reconocer que las politicas de comunicacion, salvo excepciones muy significativas,
identificadas en ONGs de implantacion mundial, venian siendo limitadas o inexistentes. Su
objetivo concreto hasta ahora era captar fondos para alguna actividad determinada. Hoy en
dia la mayoria de estas Organizaciones son conscientes del papel que desempefian como
grupos de presion ante los gobiernos o ante grupos internacionales y, quizas lo mas
importante, el papel que desempefian en la movilizacién de la sociedad por sus causas. A
nivel mundial ademas actian también como agentes creadores de opinién publica (Olarte,
Reinares, Saco, 2003: 46)

El precio es flexible y varia en funcién de la organizacion y del puablico. El contribuyente
normalmente debe aportar una cuota de abono u otro esfuerzo de cualquier tipo (voluntarios
sociales), adaptado a su estatus econdmico. El precio puede ser una cuota de abono a la causa
social, un precio de entrada a un museo o, incluso, discriminaciones de precio por la utilizacion
de determinados servicios publicos dirigidos a los estudiantes o a las personas mayores. Los
clientes o destinatarios del servicio reciben los productos de forma gratuita o con importantes
descuentos, ya que el objetivo fundamental es ayudar a las personas necesitadas.

Otra actividad importante es instaurar un sistema de distribucion fisica para llegar al publico
objetivo. Por lo general, los canales de distribucion que se emplean son cortos. La organizacion
no lucrativa trata de forma directa con sus principales publicos, sin la intervencion de
intermediarios. Aunque es imprescindible conseguir que la institucion se encuentre accesible a
los contribuyentes para facilitar la aportacion de su donativo. Por ejemplo, si el donante aporta
bienes usados, como ropa, se pueden recoger en el domicilio particular.

Todas estas acciones deben de estar integradas y coordinadas en un plan de Marketing para
conseguir los objetivos sociales a través de intercambios, que satisfagan las necesidades y deseos
manifestados por los distintos publicos.

Marketing social o de las causas sociales

La ampliacion del concepto de Marketing hacia una orientacion Social es introducida por Kotler y
Zaltman en 1971, que lanzan y apoyan de una manera imparable este campo de actuacion.

El Marketing Social o de las causas sociales puede entenderse como el proceso de intercambio
entre una institucién y determinados grupos de la poblacién, de una idea, valor, actitud o
conducta, por un determinado coste que se considera beneficioso para la sociedad en
general. Este intercambio lleva implicito para una de las partes un cambio cognitivo o
conductual y una mejora del bienestar social.
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El Marketing Social, al igual que cualquier actuacion comercial, tiene su origen y se desarrolla a
partir de la trasmision de informacion. El primer instrumento utilizado ha sido, casi siempre, la
publicidad social que utiliza las mismas técnicas y métodos que la publicidad comercial, aunque
reforzando el objeto anunciado en un servicio, idea o utilidad de tipo social, buscando la
aceptacion por parte de los diferentes publicos. La publicidad social, sin embargo, se ha
mostrado insuficiente para resolver los problemas que su propia actuacién ha generado,
desarrollandose como solucién a sus limitaciones un conjunto de acciones que configuran el
Marketing Social (Figura 2).

Figura 2. DESARROLLO DEL MARKETING SOCIAL
I Necesidades sociales insatisfechas |
y
(i Organizaciones no lucrativas i
s
|| Problema: Relaciones de intercambio i
\
I Publicidad Social |
\

Marketing social:
Producto
Precio
Distribucién
Comunicacion

El ndcleo central del Marketing aplicado en este campo radica en coordinar diferentes enfoques,
gue actian de forma complementaria, para conseguir la modificacion de los comportamientos
de manera distinta, como por ejemplo la concienciacién para la disminucién del consumo de
alcohol. Estos enfoques son de &mbito legal, tecnolégico, econémico e informativo (Figura 3).

El enfoque legal, considera imponer prohibiciones o sanciones mediante una norma legal
(se prohibe la venta de alcohol a menores de dieciséis afios o la publicidad de bebidas
alcohdlicas en television).

El enfoque tecnoldgico supone el desarrollo de una innovacion que facilita el cambio de
comportamientos o los efectos negativos que provoca, como el desarrollo de
medicamentos que ayudan a superar el sindrome de abstinencia o la cerveza sin alcohol.

El enfoque econdmico, implica elevar el precio o coste de beber, asi el Gobierno
incrementa los impuestos que gravan el alcohol, para conseguir un precio mas elevado de
este producto e inhibir el consumo.

El enfoque informativo implica dirigir informacién persuasiva a los bebedores,
relacionada con los riesgos de esta practica (los anuncios de la Direccion General de
Trafico sobre los riesgos y consecuencias de conducir ebrio).

Figura 3. PROCESO DE CAMBIO SOCIAL

| Enfogue legal |
Catnbio social
| Enfogue tecnoldgico | aceptado
; » —- | Comportarmiento del
Estimilos consutnidor ) )
| Enfoque econdmico | Carnbio social
rechazado

| Enfogque informativo |

Fuente: Adaptado de Esteban et al. (1997: 712)
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Planificacion del marketing de las causas sociales

La metodologia bésica de planificacion utilizada en el Marketing Social es similar a la empleada
en el Marketing Comercial, aunque las técnicas y procedimientos habitualmente desarrollados
para las transacciones mercantiles deben ajustarse y adaptarse a los objetivos del Marketing
Social. El proceso de planificacion de Marketing Social estd compuesto por una secuencia de
etapas, cuya principal caracteristica estriba en el planteamiento social de los objetivos,
estrategias y acciones (Figura 4). Estas etapas se van a ilustrar con un ejemplo de una
Organizacion No Gubernamental, en concreto Greenpeace, que posee una "mision" que guia sus
actuaciones: el cuidado del planeta (Imagen 1). Esta meta se va consiguiendo a través de etapas
sucesivas y con una cuidada planificacion de sus actuaciones.

Imagen 1. GREENPACE
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Fuente: Greenpace Internacional, 2009 (http://www.greenpeace.org/international/)

Figura 4. ETAPAS DEL PROCESO DE PLANIFICACION DE MARKETING SOCIAL
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1. Diagndéstico

Se trata de definir y acotar el problema o la causa social considerada, determinar las variables
que lo identifican, generan y mantienen, asi como su frecuencia e intensidad. Para la
organizacion Greenpeace el problema fundamental es la degradacién medio ambiente global del
planeta. Por este motivo, recopila informacién e investiga las causas técnicas, politicas y
econdémicas de las agresiones medioambientales.

Imagen 2. EJEMPLO DE DIAGNOSTICO Y PRONOSTICO
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Fuente: Greenpace Internacional, 2009 (http://www.greenpeace.org/international/)

2. Prondstico

Consiste en formular las hipdtesis, que posteriormente guiaran el resto de las etapas, sobre las
causas o factores de influencia que estan directamente relacionadas con el problema. Esta etapa
incluye la recopilacién de informacién y su contrastacion con el objeto de verificar la certeza de
las hipotesis planteadas o de detectar las posibles lineas de actuacién posterior. En el ejemplo
de Greenpeace, la organizacién ecologista se plantea el siguiente interrogante: ;de seguir con
esta tendencia, en qué situacién se encontrara nuestro planeta en el futuro? Los factores
directamente relacionados con esta situacion son el cambio climético, los residuos toxicos, la
desaparicion de los bosques o la disminucién de la capa de ozono, entre otros. Esta organizacion
propone soluciones viables a estos problemas, una vez conocidas las causas que los generan.

3. Objetivos

La fijacion de objetivos constituye la fase mas critica en la aplicacién del enfoque de Marketing
a las causas sociales, puesto que estos determinan en gran medida los medios estratégicos a
emplear y estan condicionados por las posibilidades operativas de la institucion. En funcion del
tipo de ideas o causas sociales propuestas se pueden clasificar los objetivos del Marketing Social
en los siguientes:
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» Informar o educar: se lleva a cabo a través de programas educativos, como la
conservacién de la energia. En este sentido, se han desarrollado campafas sobre las
diferentes alternativas para ahorrar energia, tanto en el domicilio familiar, en el trabajo
0 a través de la utilizacion del transporte publico. En concreto, en este apartado la
organizacion Greenpeace incluye en su boletin informativo la direccion del Ministerio de
Obras Puablicas y Transportes, para exigir un mayor nimero de transportes colectivos en
los lugares o zonas donde sean insuficientes.

= Beneficiar a la sociedad: a través de la salud del planeta, aspecto que repercute
directamente en la calidad de vida del ser humano y, sobre todo, para las futuras
generaciones.

= Modificar comportamientos nocivos: otro tipo de campafias sociales tratan de persuadir
a las personas para que cambien algun habito, buscando su beneficio, como separar los
materiales que componen la basura en origen para su reparacién (muebles,
electrodomésticos, etc.), reutilizacion (envases de vidrio retornables, ropa), reciclado
(vidrio, papel y cartén) y compostaje (materia organica).

= [Favorecer a un determinado grupo social: es esencial conocer el comportamiento,
caracteristicas y actitudes del publico destinatario e, incluso, llevar a cabo politicas de
segmentacion para establecer programas de actuacién sobre cada uno de los segmentos
diferenciados. Greenpeace intenta favorecer a seres vivos, sin posibilidad de
autodefensa, como las ballenas, contribuyendo a su proteccion y supervivencia.

4. Estrategia

En esta etapa se procede al disefio de una estrategia que permita modificar los
comportamientos o valores del publico objetivo considerado, teniendo en cuenta los objetivos
establecidos. La eleccion de una estrategia exige conocer la naturaleza de los comportamientos
sociales sobre los que se quiere actuar, que se pueden clasificar, segun su intensidad y
frecuencia del comportamiento (Cuadro 2).

Cuadro 2. TIPOLOGIA DE COMPORTAMIENTOS SOCIALES

Intensidad del Frecuencia del comportamiento
comportamiento Comportamiento Unico Comportamiento Repetitivo
Comportamiento Superficial Unicos y superficiales Repetitivos y superficiales
Comportamiento Profundo Unicos y Profundos Repetitivos y Profundos

Fuente: Adaptado de LINDON (1976: 79) en Esteban et al. (1997: 712)

La combinacién de ambos criterios configura cuatro tipos de comportamientos sociales
diferentes:

= Comportamientos Unicos y superficiales: responden a comportamientos que la causa
social trata de provocar en un acto Unico y que no afectan de forma importante a los
valores o creencias arraigadas en la sociedad. Seria el caso de la prevencion de
determinadas enfermedades a través de vacunaciones o la recogida de ropa o
medicamentos para los paises del tercer mundo.

= Comportamientos Unicos y profundos: la causa social se dirige a provocar un
comportamiento que se manifiesta en un Unico acto, pero que afectan de forma
profunda a las convicciones de la persona; como hacerse miembro de una asociacién
como Amnistia Internacional o formar parte de los voluntarios de la Cruz Roja (ver
imagen 1).
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Comportamientos repetitivos y superficiales: se pretende actuar sobre
comportamientos que se producen de forma habitual y que s6lo afectan superficialmente
a los individuos, como una camparia dirigida hacia los fumadores para que respeten a los
no fumadores o la campafa "evite el claxon", cuya finalidad es crear una conciencia
civica ante el ruido urbano.

Comportamientos repetitivos y profundos: estan relacionados con los valores y
convicciones de un individuo, por ejemplo, la campafa de "No a las drogas" dirigida al
segmento de jovenes.

5. Operativa

Considera las diferentes acciones desarrolladas por la utilizacion de los cuatro instrumentos
bésicos de Marketing: producto, precio, distribucién y comunicacion.

Producto: se pretende que la causa social o idea propuesta sea aceptada por el publico
objetivo, no que el producto se adecue al publico, como ocurre en una orientacion de
Marketing integral. Por ello, es importante resaltar los beneficios que se obtienen
adaptando esa causa social 0 sus inconvenientes, en el caso contrario. La mencionada
Greenpeace es una organizacion internacional sin animo de lucro, que cuenta con tres
millones de socios en todo el mundo. La sede internacional se encuentra en Amsterdam y
desde alli, junto con la participacién de los representantes de las delegaciones existentes
en distintos paises, se coordinan las lineas generales de actuacion. El beneficio principal
que proporciona esta organizacién son los cambios en favor de la proteccién del medio
ambiente natural.

Imagen 3. PROMOCION DE VENTAS DE GREENPEACE

agenda

por pedidos
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Fuente: Greenpace Espafia, 2009 (http://www.tienda.greenpeace.es/home.php)

Precio: en ciertos casos no existe un precio monetario sino una ampliacion de la utilidad
o0 beneficios sociales o una reduccion de molestias, esfuerzos o problemas de las personas
que adopten la causa social propuesta. En Greenpeace el precio se traduce en la cuota
de abono en torno a 9 euros al mes como minimo, aunque también comercializa
productos promocionales (camisetas, llaveros, etc.) que se venden a precios habituales.

Distribucién: su objetivo es poner a disposicion del publico los medios materiales y
humanos que permitan o faciliten las actitudes o comportamientos propuestos. Si una
persona toxicobmana acude a un centro de rehabilitacion dispone de un equipo
terapéutico de médicos, psicélogos y asistentes sociales, ademas de los medios oportunos
para llevar a buen término sus objetivos. Greenpeace dispone de oficinas y tiendas en
treinta paises, ademas de realizar anuncios en prensa que incluyen un cup6n para
hacerse socio o para solicitar cualquier informacion, consiguiendo llegar a su publico
objetivo: gobiernos, particulares, industrias y la sociedad en general. Internet es un
canal que ha permitido acceder de forma méas comoda a las organizaciones.
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» Comunicacion: se centra en la utilizacién tanto de medios de comunicacion de masas
como personales para lograr un cambio social. EI mensaje y los soportes empleados
deben de adaptarse a los diferentes segmentos objetivo de las acciones de Marketing
Social. Por lo general, las Organizaciones no Gubernamentales no disponen de un fuerte
presupuesto que permita invertir en medios masivos convencionales, como la television.
Greenpeace basa su comunicacién en acciones directas y personales para llamar la
atencion sobre la opinidén publica y que ello repercuta en las esferas gubernamentales,
como Interponer pequefas lanchas neumaticas entre arpones y ballenas. Actualmente
Internet se ha convertido en un gran aliado para el desarrollo de acciones de
comunicacién viral® (ciberactivistas) que alcanzan en poco tiempo a gran ndmero de
personas y permite con un esfuerzo minimo participar en las acciones.

Imagen 4. EJEMPLO DE ACCIONES EN LA RED

= Ciberacciones Greenpeace - Windows Internet Explorer
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CIBERACCIONES

CONVIERTETE EN INSCRIBETE COMO ARCHVO DE
CIBERACTIVISTA CIBERACTIVISTA | CIBERACCIONES

lalas

Pidele a Oscar Lapez, Secretario General del PSOE de Castillay
Ledn, que abandone su postura pronuclear, que muestre coherencia
con e programa electoral del PSOE y que pida el ciemre inmediato y
definitivo en julio de 2009 (cuando acaba su permiso de explofacidn)
de la central nuclear de Garofia

g s, cber actustongreenpeice. s/ Temd=ARCH & @ Internet 1% -

Tinicla. £ @& " [ Mcoadmotde-.. | [ Cheseoonescreeg.. | [ Cherscocnss Greens...

Fuente: Greenpace Espafa, 2009 (http://www.ciberactuacongreenpeace.es/)

6. Control

Esta etapa tiene como finalidad asegurar el cumplimiento del plan de Marketing y comprobar
qgue se estan alcanzando los objetivos previstos en el mismo. Los resultados que ha obtenido
Greenpeace a través de sus campanas y actividades directas son consecuencia de un trabajo de
afios que ha contribuido, entre otros, a la firma del Tratado Atlantico que prohibe cualquier
explotacion de la zona Antartida durante cincuenta afios, la paralizacion de los planes de vertido
a los océanos de varias plataformas petroliferas obsoletas y la prohibicion internacional de
exportacién de residuos toxicos de los paises desarrollados a los del tercer mundo.

A medida que avanza el Marketing Social, los objetivos se diversifican y se vuelven mas
complejos. Por este motivo, es preciso estudiar en profundidad los mercados sociales y muchas
veces también replantear las técnicas utilizadas hasta el momento. Las campafas mas eficaces

! Comunicacién viral: forma de comunicaciéon que busca generar notoriedad mediante el re-envio de
mensajes en Internet. Normalmente un amigo o conocido remite un mensaje que el receptor acepta,
lee y vuelve a enviar a su lista de direcciones. La ventaja de esta forma de comunicacién es su
capacidad para conseguir una gran cantidad de impactos a bajo coste.
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suelen desarrollarse de forma similar a las acciones de Marketing Comercial. Las premisas
bésicas para que una camparia alcance el éxito son las siguientes:

= [Fuerza o intensidad de la motivacion de las personas implicadas hacia los objetivos que
hay que alcanzar asi como el peso social del mensaje a transmitir.

= Direccién, que debe fijar adecuadamente como y hacia donde hay que dirigir la
motivacion de los usuarios o clientes.

= Adecuacion y compatibilidad que implica la habilidad y efectividad de las
organizaciones en llevar a cabo su tarea.

= Distancia que es la relacién entre el coste de alcanzar el objetivo y el valor del mismo.

En la actualidad, los campos de aplicacion del Marketing Social son muy diversos, llegando a
diferentes areas: sanitaria, escolar, medio ambiente, higiene, seguridad o cultura entre otros
(Cuadro 3).

Cuadro 3. CAMPOS DE APLICACION DEL MARKETING SOCIAL
SALUD < Programas de educacion alimentaria para nifios.
< Planificacion familiar.
< Prevencion de enfermedades del corazon.
< Prevencion del tabaco, alcohol y otras drogas.
= Prevencion de accidentes domésticos.
= Obesidad, dietas y ejercicio fisico.
« Psicologia escolar y psiquiatria.
= Vacunaciones.
= Prevencion del cancer y sida.
EDUCACION = Universidades, colegios y escuelas.
INFORMACION « Seguridad vial.
« Seguridad ciudadana.
< Promocién de la mujer.
CULTURA = Teatro, danza, conciertos.
= Artesania, arte, museos.
= Musica, cine, literatura.
ECOLOGIA = Conservacion de la energia.
< Proteccién del medio ambiente.
« Planificacion agraria y desarrollo tecnolégico.

El individuo, como persona social e integrada en diferentes grupos, suele favorecerse de las
acciones de Marketing Social, proporcionandole mayores posibilidades de bienestar. En el futuro,
la utilizacion de Marketing ira mas dirigida a la prevencién que a la solucién de problemas,
consiguiendo de esta manera una mayor eficacia, asi como unos costes menores, tanto para las
instituciones y organizaciones como para los propios usuarios.

Diferencias entre las distintas extensiones del marketing social

El Marketing Social proviene del ambito del Marketing, y fueron Kotler y Zaltman (1971: 3-12)
quienes propusieron su definicibn cominmente aceptada: “el Marketing social es el disefio,
implementacién y control de programas pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales,
implicando consideraciones de planificacion de productos, precio, comunicacion, distribucion e
investigacion de Marketing”.

Diferentes autores (Andreasen, 1996; Moliner, 1998) consideran que el Marketing Social no puede
considerarse como una extension no empresarial del Marketing, en la medida en que las
empresas también pueden ser agentes del Marketing social (Ramos E Silva y Periafiez, 2003).
Cada vez mas empresas toman sus decisiones de Marketing considerando los deseos e intereses
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de los consumidores, los requerimientos de la compafiia y, los intereses a largo plazo de la
sociedad. Las organizaciones empresariales son conscientes de la importancia de incorporar
asuntos sociales en sus estrategias de Marketing, ademdas de incorporar a organizaciones no
lucrativas en el disefio de las estrategias de Marketing.

Es importante clarificar los conceptos que surgen cuando las empresas ademas de desarrollar
estrategias de Marketing para comercializar sus productos y/o servicios, incorporan la dimension
o enfoque social:

= Marketing con causa (MCC). Es un concepto ya definido por Kotler y Andreasen en 1996:
*“cualquier esfuerzo de una empresa por aumentar sus propias ventas, contribuyendo con
los objetivos de una o mas organizaciones no lucrativas. “Las empresas en colaboracion
con una ONG, se encargan de llevar a cabo esta accion”.

= Marketing social corporativo (MSC). El Marketing social corporativo estaria en el ambito
de la accioén social corporativa e implicaria una vision estratégica en la que el Marketing
con causa se entenderia como una variante operativa del MSC (Garcia, 2000).

» Responsabilidad social corporativa. Supone un nuevo modelo de gestion que contribuya
a mejorar el aspecto econémico, social y medioambiental por parte de las empresas.
Muchas iniciativas de responsabilidad social corporativa son acciones de Marketing social
orientadas a mejorar la posiciéon de la compafiia en el mercado.

Un ejemplo muy conocido de los pioneros del Marketing social corporativo es el caso de la
compafiia de helados norteamericana Ben & Jerry, que logré una cuota de mercado similar a la
de su mejor competidor aplicando este tipo de estrategia. Una de las iniciativas que recibié
mayor reconocimiento y apoyo por parte del publico fue la contratacién de homeless (personas
sin techo) como dependientes de los establecimientos. Esta accién proporcion6 importantes
ganancias a esta compafiia, asi como un incremento de la popularidad y de la imagen de las
empresas, que fue identificada por el consumidor como una compafia no convencional y con
conciencia social.

Actualmente, la empresa McDonald’s cuya imagen se ha visto dafiada con frecuencia en los
medios de comunicacion, lleva a cabo, en contrapartida, campafias de Marketing social y
responsabilidad social para ofrecer a los clientes calidad, innovacion y seguridad. Unas de sus
acciones se centra en la proteccién del medio ambiente para las futuras generaciones. Tienen
presente que hoy dia, un lider de los negocios debe ser un lider ambiental. Su compromiso
medioambiental se guia por los siguientes principios: reducir, reutilizar y reciclar sus productos y
envases. Esta empresa compra materiales reciclados para construir y remodelar sus restaurantes
y les pide a sus proveedores que le suministren y usen productos reciclados.

Otro ejemplo en el sector del automavil es Nissan, que se ha situado a la cabeza de las empresas
del sector de la automocion, en cuanto a actividades de Marketing social y responsabilidad social
corporativa, segun la clasificacion de “Las 500 mejores empresas internacionales que protegen a
la sociedad manteniendo sus beneficios”, publicada por la revista norteamericana Newsweek
(http//w.w.w.puroMarketing.com).

En el &mbito espafiol, existe el referente de un gran nimero de compaiiias que a través de sus
propias fundaciones desarrollan programas sociales, como es el caso de la Fundacién Telefonica,
Endesa, MAPFRE, Repsol YPF o las fundaciones de las entidades bancarias y Cajas de Ahorro
(Fundacion La Caixa, Caja Madrid, etc.). Concretamente, Telefénica lleva a cabo una iniciativa
de Marketing social corporativo basada en la lucha contra el cambio climatico, para ello han
creado una Oficina de cambio climatico que se encargara de asegurar la reduccion de las
emisiones de Gases de Efecto Invernadero, propias de la actividad de la compafiia.

Cada vez aumentan los casos de empresas espafiolas que se suman a esta iniciativa. En esta
linea, se puede observar que las empresas, o bien desarrollan un conjunto de acciones sociales,
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o diseflan planteamientos estratégicos basados en la creacion de valor sobre el concepto de
empresa socialmente responsable.

La empresa alcanza un alto grado de madurez cuando la preocupacion por los asuntos sociales
pasa de ser un area marginal de la empresa o ligada a acciones puntuales, a convertirse en una
oportunidad para crear valor (Rozano, 2008: 341).

En la investigacion desarrollada por Periafiez, Ramos y Silva (2003) sobre las empresas que
realizan acciones Marketing con causa o Marketing Social Corporativo se desprende que, a pesar
de que existen empresas que realizan acciones de Filantropia, la gran mayoria de estas empresas
desarrolla acciones de Responsabilidad Social Corporativa, aunque ya estan implantadas en
nuestro mercado camparas de Marketing con Causa dirigidas a los productos.

Por otra parte, la mayoria de empresas en Espafia que desarrollan estas acciones, desarrollan
campanfas estratégicas a largo plazo; se asocian con una Organizacién no Lucrativa para llegar
a la causa social, siendo las principales aportaciones: Fondos (porcentaje de las ventas y por
cupon), Servicios (publicidad, accesoria y distribucion) y de entrega de bienes (propios y
ajenos).
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