











EL MERCADEO SOCIAL: ELEMENTO ESTRATEGICOY
COMPETITIVO DE LAS ORGANIZACIONES DEL SECTOR
SOLIDARIO

Gustavo ApoLro RuBio RoDRIGUEZ’

Resumen

El creciente aumento de empresas que saturan los mercados actuales, imponen estrategias con el fin de lograr
conquistar y cautivar su poblacién objetivo. En la actualidad, los productos y las marcas que los identifica,
reciben una permanente fuerza ejercida por parte de sus mds inmediatos competidores; el elemento precio
es mds bajo, producto de su implementacién como estrategia de fidelizacién; los costos en los que se in-
curren en la fabricacién del producto son toda vez mds crecientes; los consumidores y usuarios son menos
constantes en adquirir la misma marca.

El hecho de ofrecer la mejor calidad del servicio al cliente ya no es prenda de garantia para las organi-
zaciones, por lo que tienen que buscar al mdximo emplear otros valores que les permita generar sobre la
sociedad un impacto positivo y, a su vez, lograr que las identifiquen por ellos. Entonces, los clientes reco-
nocerdn y se fidelizardn con aquellas empresas que concentren sus esfuerzos en bisqueda de actividades que
redunden para beneficio de las poblaciones menos favorecidas. Un vehiculo de transformacién que permite
darle cumplimiento a esta serie de objetivos es el mercadeo social.
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INTRODUCCION

El mercadeo social no es sencillamente un elemento que forma parte del mercadeo tradicional, se ha
constituido durante los tltimos afios en una de las evoluciones més progresivas de una economia. Su con-
ceptualizacion es y ha sido aceptado como un exitoso instrumento que se presenta al alcance de cualquier
empresa, independientemente de su tamafo, con el propésito de producir sobre la sociedad un cambio
comportamental.

La necesidad de mejorar el desarrollo de las empresas que forman parte de la economia solidaria obliga
a quienes las direccionan, a la busqueda de personas que sean capaces de enfrentarse a los entornos com-
petitivos y a la creciente globalizacién de los mercados. Cada vez se requieren nuevos conocimientos y
habilidades para conseguir y fidelizar clientes; dichas caracteristicas pueden lograr satisfacer expectativas,
junto a la implementacién de elementos diferenciadores que sean aceptados como tal.

Hoy por hoy, los clientes tienen el dnimo de dejar una marca para tomar otra, simplemente porque
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observan que una empresa se une a una causa que admiran, aunque les represente entregar un precio més
elevado, por lo que se manifiesta esta eleccién en un incremento relevante en la facturacién vy, por ende,
en el buen funcionamiento econémico de la empresa. El mercadeo social es presentado como elemento
estratégico de competitividad a las empresas del sector solidario y se destaca la atencién que les debe asistir
respecto del mejoramiento de la calidad de vida, entendimiento, disposicién y manera de comportarse de
una colectividad.

El mercadeo ha sido tenido en cuenta como una de las mds importantes herramientas de la economia
en todos sus sectores; el mercadeo social como ramificacién que se desprende del mercadeo tradicional, es
considerado como un conocimiento que ensefa técnicas de mds rdpida aceptacion por parte del pablico
que se va a cautivar. En el presente existen empresas en nuestro pais dedicadas a adelantar acciones de or-
den social, con las cuales pretenden hacer lo necesario por amparar poblaciones vulnerables. Este modelo
representativo del mercadeo se ha convertido en elemento estratégico de las marcas de los productos, lo
cual hace visible para los negocios un acrecentamiento en la facturacién y, de la misma forma, una mejor
participacién y un buen posicionamiento en el mercado.

No obstante, existen empresas que no emplean el mercadeo social; dicha situacién puede tener su origen
por la ignorancia de las organizaciones en hacer uso de esta préctica como elemento estratégico que hace
posible ser mds atractivo en el mercado en el que se participe. Una manera sabia y efectiva de dar a conocer
los productos que ofrecen las empresas y éstas mismas, es a través del mercadeo social; se trata de concien-

y
tizar a quienes participan en ellas, que hoy en dia los clientes reales y ain los potenciales, perciben lo que
las empresas realizan en procura de hacer de este mundo un mejor vivir, los cuales las prefieren por ello.

Las organizaciones tampoco emplean el mercadeo social como herramienta que hace disponible poner
menos distancia con la sociedad, sencillamente, porque no adelantan acciones complementarias de respon-
sabilidad social; precisando, las empresas que conforman el sector solidario fundamentan sus actividades en
los principios solidarios. Uno de estos principios relaciona el interés y el servicio que se debe brindar a la
comunidad, el cual guarda relacién con el trabajo que deben realizar por el desarrollo de las comunidades
menos favorecidas, pero que en cierta forma no implementan acciones conducentes a dar cumplimiento
a dicho principio.

En el mundo son cada vez mayor el nimero de empresas que estdn perpetuando sus marcas en la mente
de los consumidores, en razén de la realizacién de obras benéficas que generan un impacto social en la
comunidad, las cuales se llevan a cabo por fundaciones, asociaciones, corporaciones, etc., con las que se
establece un convenio cuyo objeto consiste en construir y desarrollar planes de accién para dar cumpli-
miento a tal fin; en nuestro medio, mds exactamente las empresas del sector solidario, no han reconocido
la implicacién que tiene emplear el mercadeo social empresarial como herramienta que permite generar
mejores dividendos. Por tal razén, se hace necesario adelantar este tipo de estudios que conlleven poner en
préctica estrategias, que aportan elementos diferenciadores y determinantes, tales como: reconocimiento de
marca, participacién y posicionamiento del mercado; es decir, se pretende ofrecer alternativas de solucién
a la problemadtica de aceptabilidad que presentan las empresas en general.

Este proyecto se adelantard, con el fin de conocer inicialmente el comportamiento de las organizaciones
solidarias frente al empleo del mercadeo social, para determinar con precisién en qué empresas se debe
adoptar y practicar el enfoque de mercadeo social.

Otra de las razones que motiva la realizacién de esta investigacién es el aporte que puede brindar la
Universidad Cooperativa de Colombia, Seccional Ibagué, al sector de la economia solidaria en el depar-
tamento del Tolima, que carece de asistencia ante las problemdticas de mercadeo, teniendo en cuenta que

166



SEDE [BAGUE

dicha problemdtica se refleja en el desmejoramiento de las ventas y en beneficios poco notables

El objetivo general de esta propuesta se enmarca en la realizacién de un estudio que diagnostique el
empleo del mercadeo social en las organizaciones del sector solidario y, a su vez, presentar este tipo de
mercadeo como elemento estratégico y competitivo que genera beneficios en éstas.

METODOLOGIA PROPUESTA

La metodologia se fundamenta en la aplicacién de los siguientes procesos y procedimientos, de acuerdo
con la descripcién de unas herramientas para la recoleccién, clasificacién, andlisis y presentacién de la
informacién:

Disefio de técnicas de recoleccién de informacién:

Entrevistas.

2. Cuestionario.

3. Revisién de informacién:
a. Regional.
b. Paginas Web, Internet.

c. Biblioteca de Economia Solidaria.

Poblacién y muestra

Seleccién de una muestra representativa entre las organizaciones solidarias:

1. Organizaciones solidarias de desarrollo:
a. Asociaciones,
b. Fundaciones,

c. Corporaciones.

2. Organizaciones de economia solidaria:

a. Precooperativas,

b. Cooperativas integrales,

c. Instituciones auxiliares de la economia solidaria,
d. Fondo de empleados,

e. Empresas solidarias de salud,

Empresas comunitarias,

Cooperativas de trabajo asociado.

3. Muestra estadistica: estratificada y sistemdtica

4. Técnicas de andlisis: aplicacién de un sistema de codificacién, tabulacién de la informacién, elabo-
racién de graficos.

Guia de trabajo de campo:

1. Estudio previo o sondeo.
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Disefio de la muestra.

Preparacién de los materiales de recoleccién de datos.

Equipo de trabajo requerido: grabadora, cdmara fotografica, filmadora, computador.
Seleccién y entrenamiento de personal.

Recoleccién de informacién a través de fuentes primarias y secundarias.

Elaboracién del informe del trabajo de campo.

® N NN R

Estimacién del personal necesario y de los costos personales y generales.

RESULTADOS ESPERADOS

Inicialmente se espera conocer el nimero de organizaciones que forman parte del sector solidario en Ibagué,
que emplean dentro de su operativizacién el mercadeo social, y sobre todo, identificar cudl es el fin que
persiguen con el uso de éste. Son pocas las empresas que destinan parte de sus recursos para atender este
tipo de mercadeo, por esta razén, se pretende probar de manera racional a las empresas objeto de estudio,
que invertir en lo social representa ganancias socio-econémicas, no Gnicamente para ellas mismas, sino
también para la sociedad a la cual se va a dirigir el conjunto de actividades de mercadeo social.

Otro de los propdsitos es significar objetivamente que designar el dinero para acciones de cardcter so-
cial, es también la obtencién de logros publicitarios eficaces, en atencién a que el pablico objetivo cuando
conoce que las empresas invierten en lo social, se convierten para ellos en las de su preferencia. De esta
forma, las organizaciones se pueden dar a conocer a través de la denominada “publicidad en cadena”, es
decir, por el efecto multiplicador que se manifiesta toda vez que de manera especial se habla bien de un
negocio. Entonces, tienen dichas organizaciones en el mercadeo social, una herramienta gerencial que les
permite lograr que el mercado al que se van a dirigir conozcan de su existencia.
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