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Resumen

Este articulo se constituye en un primer resultado de la investigacién disciplinar
que actualmente estan adelantando los autores, cuyo tema es el andlisis y disefio
de un modelo de Mercadeo Social para el Sistema Integrado de Transporte
Publico en Bogotd (SITP). Inicialmente, se configura el necesario contexto teérico
de la investigacidn y se explica por qué se enmarca dentro del concepto de
desigualdad, especificamente la que trabaja Amartya Sen referente al concepto
de desigualdad econdmica. Posteriormente, se contextualiza el concepto de
mercadeo social y se sefalan al menos tres definiciones como las mas recurrentes
y aceptadas. Por ultimo, se identifican algunas de las principales iniciativas que se
han adelantado en este tema en algunos paisesy se resaltan aquellas adelantadas
en el transporte publico.
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Initial Considerations about Social Marketing

Abstract

This article constitutes the first results obtained from the discipline research
currently being developed by the authors, the main topic of which is the analysis
and design of a Social Marketing model for the Integrated System of Public Trans-
port in Bogota (SITP). The necessary theoretical context of the research is initially
configured and it is explained why it is framed within the concept of inequality,
particularly the one that Amartya Sen works on regarding the concept of economic
inequality. Subsequently, the social market concept is contextualized and at least
three definitions are pointed out as the most accepted and recurrent. Finally, some
of the main initiatives implemented by other countries in this topic are identified

Keywords

Introduccion

Hoy en dia, el concepto de mercadeo social
comienza a cobrar gran importancia en la
planeacion de las empresas, que ven en su
implementacioén, una oportunidad de diferen-
ciaciéon y de posicionamiento en los usuarios
de sus productos o de sus servicios, por lo que
este concepto exige comprensiones cada vez
mas estructuradas.

Es importante revisar las experiencias existentes,
analizdndolas a la luz de las teorias sociales y
econdmicas, teniendo siempre a los seres hu-
manos como fines de estas iniciativas; es decir,
iniciativas de mercadeo social que mejoren la
calidad de vida de las personas, que le generen
oportunidades para tener mejores logros, en los
planos individual, familiar y social.
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and the ones implemented in public transport are highlighted.

Economic inequality, social market, public transport.

Este articulo presenta un primer avance de la
investigacion sobre Mercadeo Social para el SITP,
donde se identifican algunas de las principales
iniciativas que se han adelantado en este tema,
en el dmbito internacional y nacional, haciendo
énfasis en aquellas relacionadas con el transporte.

Marco teorico

Tal y como se anoté en el planteamiento del
problema, una de las posibles definiciones que se
le da al concepto de Mercadeo Social, corresponde
aaquella modalidad del mercadeo encargada de
ofrecer a personas de recursos limitados algunos
productos o servicios a los cuales no tendrian
acceso en condiciones normales.

El contexto tedrico del tema de esta investigacion
se enmarca dentro del concepto de desigualdad,
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especificamente la que trabaja Amartya Sen
referente a Desigualdad econémica, donde se
hace visible un problema de exclusiény, por ende,
de disminucion o pérdida de bienestar social.
Adicionalmente, su“enfoque de las capacidades”
proporciona una clave interpretativa para unificar
sus aportes a la filosofia social.

Amartya Sen (2008, p. 29), en su libro Primero
la gente, hace una descripciéon general de vio-
lacién de derechos mediante la exclusién y nos
recuerda que algunos conceptos de injusticia se
refieren realmente a situaciones de inclusién en
condiciones de desigualdad mas que a exclusién.
Esto reviste especial importancia porque algunas
exclusiones cruciales han sido objeto de menor
atencion en el debate publico de lo que merecen.
Justamente, dice Sen, en algunos casos, el efecto
contradictorio del lenguaje de la expresién
“inclusion desigual” ha hecho que la desventaja
de exclusién sea mucho menos visible que en la
alternativa de la inclusion desigual, en condicio-
nes carentes de equidad.

El SITP es un servicio que se ofrece para toda la
poblacién; sin embargo, como dice Sen, existe
una inclusion desigual ya que, en términos reales,
parte de la poblacién no tiene acceso a este, y el
mercadeo social, tal como propone la definicién
arriba expresada, ofrece productos o servicios a
esta poblacién excluida.

Los conceptos de equidad y justicia, dice este
mismo autor en su libro La desigualdad econé-
mica (2001, p. 17), han cambiado notablemente
con el tiempo y, a medida que ha aumentado
la intolerancia con la estratificacion y la dife-
renciacién, el concepto de la desigualdad ha
sufrido una transformacién radical. Las medidas
de desigualdad que se han propuesto en la
bibliografia econémica se dividen en dos grandes
categorias generales. Por una parte, tenemos las
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medidas que tratan de captar la extension de la
desigualdad en algun sentido objetivo, utilizando
de ordinario alguna medida estadistica de la
variacion relativa del ingreso. Por otra parte, hay
indices que miden la desigualdad de acuerdo con
cierta nocidn normativa del bienestar social, de tal
modo que, una mayor desigualdad corresponde
a un bienestar social menor, para un ingreso total
dado (se confunde con el de valoracion ética).

En este sentido, el objetivo que persigue el
mercadeo social va mas encaminado a la nocién
normativa, donde trata de compensar en parte,
los desequilibrios que generan en la poblacién
la desigualdad econdémica, proporcionando a las
personas un bienestar social mayor. Sin embargo,
el mas revolucionario de los aportes de Sen (1980),
en el desarrollo de los indicadores econémicos y
sociales es el concepto de capacidades.

Un gobierno tiene que ser juzgado, segun este
autor, en funciéon de las capacidades concretas de
sus ciudadanos. Por ejemplo, en el SITP para Bo-
gota los ciudadanos tienen el derecho a utilizarlo
y disfrutar de todos los beneficios del servicio
que ofrece este sistema (seguridad, comodidad,
disminucién de tiempos de recorrido, traslado
en tramos largos con una Unica tarifa, etc.); pero,
ireunen los ciudadanos de Bogotd, todas las
condiciones para que estos puedan ejercer la
capacidad, en términos de Sen, de usar el servicio?

Estas condiciones pueden ser de muchos tipos,
desde que el usuario tenga las condiciones eco-
némicas, en términos de tener la capacidad de
pago de la tarifa al usuario, fijada por el SITP, hasta
el que la infraestructura del servicio le permita a
algunos usuarios con limitaciones fisicas, acceder
al servicio en condiciones adecuadas.

El concepto de capacidad de Sen se enfoca en
la libertad positiva, que es la capacidad real de
una persona de ser o de hacer algo, en vez de la
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libertad negativa, que es comun en economia y
se centra simplemente en la no interferencia. Las
empresas que asignen parte de su presupuesto
en implementar el mercadeo social, lo deben
hacer bajo el enfoque de la libertad positiva, ya
que esta es una herramienta de responsabilidad
social, que debe definir muy bien el objetivo
que persigue, teniendo presente qué beneficios
espera la comunidad, y efectivamente se debe
intervenir en funcién de incrementar el bienestar
de la poblacién objetivo.

Concepto de mercadeo social

El mercadeo social responde a diferentes defini-
ciones dependiendo del contexto y de la sociedad
donde esta se haga. Como ya se dijo, una de las po-
sibles definiciones que se le da al mercadeo social,
corresponde a aquella modalidad del mercadeo
encargada de ofrecer a personas de condiciones o
recursos limitados algunos productos a los cuales
en condiciones normales no tendrian acceso.
Sin embargo, diferentes autores presentan otras
definiciones para el mercadeo social que, aunque
relacionadas, permiten otro dmbito de andlisis
que, a su vez, complementa el anterior. Estas defi-
niciones son presentadas en el presente apartado.

Definiciones de mercadeo social

Al realizar una revision sobre diferentes plan-
teamientos acerca de la definicién de mercadeo
social, se pueden identificar al menos tres de ellas
como las mas recurrentes y aceptadas:

« Taly como se anot9 al inicio, una de ellas co-
rresponde a aquella modalidad del mercadeo
encargada de ofrecer a personas de recursos
limitados o condiciones desfavorables (po-
blacién vulnerable, discapacitados, etc.)
algunos productos alos cuales en condiciones
normales no tendrian acceso.
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Por otra parte, también el papel que las
organizaciones y las empresas tienen como
actores sociales y la repercusién que sus deci-
siones y acciones tienen en esta, ha permitido
configurar el concepto de Responsabilidad
Social Empresarial, como un concepto mas
general que engloba el de mercadeo social.
Tal y como lo anota Ficarra (2004): “Hay mu-
chas cosas que se estan modificando con
la llegada del nuevo siglo y, obviamente, el
marketing no estd al margen de este proceso
de cambio. El rol cada vez mds protagénico
de lo que se conoce como marketing social,
que le da mas relevancia al criterio de brindar
un mayor beneficio a la sociedad; es una de
las claves de la etapa que viene”.En el mundo
actual, en el cual se le exige cadavez mas a las
empresas, se ha entendido que su funcién es
mucho mas compleja que la de simplemente
proveer empleos u ofrecer productos que
suplan ciertas necesidades.

Por estarazén, algunas de ellas entienden que
estos objetivos deben formar parte incluso de
su fundamento institucional y que su papel
también debe incluir la colaboracién con cau-
sas sociales que puedan ser abordadas desde
su propia actividad, buscando involucrar a
sus clientes y convirtiéndolas en campanas
sociales.

Entender el mercadeo bajo esta definicién y
orientar los esfuerzos de la empresa respecto
atodas las posibilidades de cumplir objetivos
de este tipo se considera un objetivo social
corporativo y también se le conoce con con-
ceptos como mercadeo social, mercadeo social
corporativo, mercadeo ecoldgico, mercadeo con
causa, o mercadeo de comercio justo.

Otradeellasy que alavez se toma como una
de las definiciones mas aceptadas en el en-
torno empresarial, es referenciada por Pérez
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(2004) en sus obras sobre mercadeo social al
citar a Sigmund y D’Amico. Se refieren a él
Ccomo “un proceso que nace a partir del mer-
cadeo, el cual utiliza todas las herramientas y
conocimientos del mismo para producir un
cambio efectivoy potencial en la sociedad con
el fin de modificar la conducta social y asi dar
solucién a un problema especifico”. Es decir,
todo grupo de actividades tendientes a lograr
la aceptacién de diferentes causas sociales
entre lacomunidad pueden ser consideradas
como tal.

A este respecto, uno de los tépicos tratados
por el Centro Colombiano de Responsabilidad
Empresarial CCRE (2005) es el del mercadeo
social. En algunos de sus estudios, identifican
diferentes problematicas relacionadas que se
pueden abordar en Colombia. Entre ellas se
resaltan algunas que van desde la proteccidn
del medio ambiente, la conservacién de la
salud y la nutricion, la violencia, el alcoho-
lismo, el tabaquismo, el transporte publico,
la drogodependencia, el sexo responsable,
la prevencién del delito, la sequridad de los
conductores de automoviles, la agricultura, el
desarrollo de las comunidades, el cuidado de
los ancianos, la promocién de acontecimientos
culturalesy lainclusién social, hasta el reciclaje.

Relacidn de diferentes definiciones
sobre mercadeo social

Dadas las diferentes formas como se ha enten-
dido, en el tiempo y por los diferentes autores
que han intentado definir el mercadeo social. A
continuacioén se presenta una relacién de algunos
autores que tratan el tema relacionandolos con
su propuesta de contenidos bdsicos para el mer-
cadeo social y con las obras que han publicado
al respecto. Esta revisién comprende el periodo
entre 1983 y 2007 (tabla 1).

Published by Ciencia Unisalle, 2011
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Factores del mercadeo social

Al tratarse de un concepto totalmente dinamico
y social, y configurarse en el preciso momento
en que se pretende encontrar en el mercadeo un
alcance mas amplio que el de suplir necesidades
-en la forma en que se explica en el apartado
definiciéon del tema-, este nuevo concepto de
mercadeo social incluye por si mismo otros
aspectos complementarios que permiten su
pertinencia y aceptabilidad en la sociedad. La
complejidad que alcanza al complementarse con
diferentes disciplinas sociales avala simultanea-
mente su futura utilizacién y aprovechamiento.
A continuacién se relacionaran algunos de estos
aspectos complementarios indicando el aporte
que cada uno supone al concepto de mercadeo
social. Para este analisis, cada uno de ellos sera
analizado como un ambiente que es capaz de
abarcar y envolver esta propuesta, pero que, de
manera simultanea, la complementa y potencia
los posibles resultados que esta posibilita. Estos
ambientes son:

« Ambiente econémico. El factor econémico
dentro del mercadeo social tiene como obje-
tivo mantener el equilibrio entre un alto indice
de crecimiento econémico, baja inflacién,
bajo desempleo, aceptables condiciones
laborales, bienestar social, acceso a servicios
publicos, por medio de libre mercadoy politi-
cas tendientes a mantener esa competitividad,
involucrando las politicas sociales.

«  Ambiente politico legal. El factor politico abarca
muchas normas por las cuales gobierna una
nacion. Las leyes influyen en las actividades
de mercadeo de las organizaciones, adicional-
mente, afectan aspectos como la fijacién de
los precios, la publicidad, la ventas personales,
ladistribucién, el desarrollo del productoy las
garantias de los mismos.
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Tabla 1. Relacién de definiciones de mercadeo social

Autor Ao

Obras

Contenidos principales

Montraveta Isabel

1983 | Legislacién econémica de servicios sociales

Patrocinio

2003 | Como captar fondos con éxito

Marketing con causa
Mecenazgo
Aportacién econémica

Philip Kotler 1992

Marketing Social

Naturaleza de las campanas sociales
Marketing social

Cambio social

Andlisis del entorno

Sue Adkins 1999

Cause related marketing

Cause related marketing defined

CRM in the community and marketing
context

CRM estrategy

Bernardo Garcia Izquierdo

2000

El valor de compartir beneficios

Causas sociales
Donaciones

Activos benéficos
Mecenazgo
Patrocinio
Voluntariado
Marketing con causa
Fundaciones

Hamish Pringle & Thompson

2000 | Social marketing

Construccion de marca
Directo a la causa

Alan Andreasen

2001 | Ethics in social marketing

Transaccién basada en promociones
Promociones conjuntas

Licencias

i i H st
2006 | Social marketing in the 21 century El rol del Mercadeo Social
Referentes del mercado
ClaudiaTocaT. 2007 El mercado y su aplicacion en émbitos no Calidad de vida

lucrativos

Poder politico
Gestion publica

Fuente: elaboracion propia.

Estas leyes pretenden proteger a las empre-
sas, unas de otras, a los consumidores de las
empresas mediante regulaciones guberna-
mentalesy proteger los grandes intereses de
la sociedad contra el mal comportamiento
de las empresas. Los encargados de mer-
cadeo de las empresas deben contemplar
las fuerzas legales del medio ambientales.
Estas leyes tienen como propésito: fomentar
la competencia, proteger a las empresas
unas de otras, asegurar mercados justos
para los bienes y servicios, resguardar a los
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consumidores y, en general, los intereses de
la sociedad. El gobierno es el encargado de
desarrollar politicas publicas para limitar los
negocios en beneficio de la sociedad y para
que las empresas asuman la responsabilidad
de los costos sociales de sus actos.

Ambiente demogrdfico social. Este factor es un
estudio estadistico de la poblacion humana
y su distribucién, es fundamental para el
mercadeo social, se debe involucrar el estudio
del crecimiento de la poblacién con respecto
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ala conformacién geogréfica del lugar donde
se asienta.

El ambiente demogréfico revela una era de
estructura versatil, un variado perfil de la familia,
desplazamientos geograficos de los habitantes,
a la vez de una poblacién cada vez mejor
preparada y una creciente diversidad étnica y
racial, solo por mencionar algunos aspectos.

Mercadeo tradicional vs. mercadeo
social

Para identificar y describir el mercado meta al
cual se dirigirdn los productos o servicios de una
organizacion, se hace necesario el estudio y ana-
lisis de diferentes aspectos de la poblacion, entre
otros: tamano; densidad; ubicaciény distribucién;

edady sexo; grupos étnicos, empleo y desempleo;
estado civil; nimero de hijos; escolaridad, tipo
de vivienda; migracién, indices de natalidad
y mortandad; etapa del ciclo de vida familiar;
distribucion del ingreso; clase social; religion;
escolaridad o nivel educativo, entre otros.

Después, se realiza un analisis entre las principales
caracteristicas del marketing tradicional y las del
mercadeo social se puede realizar un comparativo
que permita entender sus similitudes, comple-
mentariedades y sus diferencias. Un andlisis de
este tipo se puede observar en la tabla 2.

De esta manera, también se hace posible pun-
tualizar la diferencia y evolucién de las variables
de analisis del mercadeo y sus componentes, tal
y como se presenta en las figuras 1y 2.

Tabla 2. Mercadeo tradicional vs. mercadeo social

Mercadeo tradicional

Mercadeo social

Conjunto de principios, metodologias y técnicas a través
de las cuales se busca conquistar un mercado, con el fin de
cumplir con los objetivos de la organizacion, y satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

Disciplina que ya va mas alld del &mbito comercial, toda
vez que la metodologia, para detectar y poder satisfacer el
consumo de bienes y servicios, es también util para detectar
necesidades de tipo social, humanitarias, espirituales y ecolé-
gicas, que realizan las empresas buscando que el publico se
asocie a ellas y a sus marcas.

Orientacion con la que se gestiona el mercado dentro de la
empresa, buscando fidelizar clientes, por medio de estrategias
y herramientas para posicionar la marca en la mente del
consumidor“top of mind’, para llegar como la primera opcién
de compray asi incursionar en el mercado. Busca identificar
las necesidades del cliente, para disefar y ejecutar un plan de
mercadeo y asi lograr el objetivo.

Disefio, implementacién y control de programas pensados
para influir en la aceptacion de ideas sociales, incluyendo
planificacién del producto, precio, tipo de comunicacién y
distribucion, generando como resultado beneficio a corto y
largo plazo para la empresay su entorno.

Busca seducir o atraer al consumidor, creando la necesidad en
el mismo, para satisfacer las necesidades y que ambas partes
resulten beneficiadas.

Asimismo, en las organizaciones existe una funcion o area que
se refiere a la parte comercial, que es la que busca que una
empresa pueda hacer para ser reconocida en el mercado, con
visién de rentabilidad en el corto y largo plazo, para esto debe
gestionar sus productos, el precio, la relacién con clientes,
proveedores y sus propios empleados, publicidad, medios
de comunicacion, etc., todo esto hace parte del proceso del
Mercadeo.

Consiste en dedicar recursos econémicos o técnicos a activi-
dades de asistencia y proteccion social. Estas actividades en
el ambito externo repercuten en forma positiva en laimagen
de la compafiia, permitiendo el impulso de sus productos y a
la fidelizacidn de sus clientes. En el ambito interno, también
tiene grandes beneficios como: gestidn del recurso humano,
cultura corporativa, la relacién y motivacion de los empleados.
Para lograr que el mercadeo social sea efectivo, que tener en
cuenta varios aspectos como: cual es la causa; ser compatible
con la actividad de laempresay con las demas organizaciones
adecuadas para prestar el servicio o ayuda social; no debe
ser algo puntual, o estd de moda; la empresa debe tener la
conviccién de responsablidad social con la comunidad.

Fuente: elaboracion propia a partir de diferentes fuentes.
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Figura 1. Variables del mercadeo tradicional y del mercadeo social

TRADICIONAL MERCADEO SOCIAL
N\
[ CONSUMIDORES ( CONSUMIDORES ]
D
[ COMPETIDORES [ COMPETIDORES ]

N
COMPANIA ( ORGANIZACION

CANALES [ RED DE ASISTENCIA ]

COSTOS [ COSTOS DE LA CAMPANA )

it

CONTEXTO ( CONTEXTO ]

Fuente: elaboracion propia a partir de diferentes fuentes.

Figura 2. Componentes del mercadeo tradicional y del mercadeo social

TRADICIONAL MERCADEO SOCIAL

Producto I Cambio social I
m { Costo / beneficio ]

- { Red de sector a intervenir ]
Personas I [ Costos de la poblacion objetivo ]

Procesos [ Modelo y logistica ]

1

Evidencia fisica [ Cambio de conducta ]

Fuente: elaboracion propia a partir de diferentes fuentes.
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Principales iniciativas de mercadeo
social

El marketing social es un concepto reciente al que
solo, en las Ultimas décadas, se le estda dando rela-
tivaimportancia, gracias a los resultados positivos
y los éxitos alcanzados con su aplicacion.

Esta herramienta novedosa, que se deriva del mer-
cadeo comercial, ha sido utilizada por organismos
tan importantes como la Organizacién Mundial de
la Salud (OMS), Fundacidon de las Naciones Unidas
por la Defensa de la nifiez (Unicef) e igualmente
implementada por las empresas; pero, ya en estas
no persiguen un fin social, sino que es aplicada
como una herramienta que persigue fines de lucro.
Aunque algunas veces las corporaciones proyectan
sus acciones, en este sentido como filantrépicas,
constituyen solo un medio para conseguir el fin
ultimo de incrementar las ventas y los beneficios.

Sin embargo, ya sea con o sin fines de lucro, estas
acciones han logrado tener un impacto positivo
en la sociedad, pues han generado conciencia
sobre muchas problematicas que agobian a la
poblacién vulnerable, en temas como: la salud,
la educacion, la vivienda, el transporte, etc. y han
contribuido, de esta forma, a que los individuos
participen activamente de las soluciones, cuando
se involucran en programas que adelantan tanto
el sector publico como privado, cuya finalidad es
beneficiar y dar mejores condiciones de vida a los
seres humanos.

Al final la imagen de la marca, que no solo es
exclusiva de las empresas privadas, sino también
de las publicas, y de los organismos y fundaciones
de cardacter social, ha sido mejorada, pues el
consumidor de hoy, reconoce el esfuerzo de estas
ala hora de elegir.

Las iniciativas de mercadeo social, segun Kotler
(1993, p. 17 citado por Forero 2005) en su articulo
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El Marketing social como estrategia para la pro-
mocidn de la salud, sefialan que este tema se ha
desarrollado“desde la Inglaterra de la Revolucion
industrial, en donde se realizaron campanas para
abolir el encarcelamiento de los deudores, otorgar
derechos de voto a las mujeres y suprimir el trabajo
de los ninos”, y en temas de salud publica, segun
estos mismos autores, se implementaron campa-
Aas para que la poblacidon de América Colonial de
1721 se aplicara la vacuna contra la viruela. Una
campana institucionalizada por el gobierno de los
Estados Unidos en 1787, para que los ciudadanos
aceptaran la Constitucion y las campanas de refor-
ma social del siglo XIX, que incluian la abolicién
de la esclavitud, la moderacion y prohibicién de
bebidas alcohdlicas y un movimiento social para
el gobierno federal legislaba sobre la calidad de
los alimentos y las medicinas.

En épocas mas recientes, Forero (2005) hace
referencia a que las camparas de mercadeo social
se enfocaron al antitabaquismo, la prevencién
contra el abuso de drogas, la nutricién, la buena
condicidn fisica, la prevencion del medio ambien-
te, la alfabetizacién para adultos, el incentivar
reformas econémicas y sociales, y el mejorar las
condiciones de viday salubridad de los habitantes
del tercer mundo.

Iniciativas recientes de mercadeo social, en el
sector del transporte, se encuentran en Curitiba
(Brasil) donde se ofrecen servicios especializados
a la gente con necesidades especiales, mediante
un sistema de becas, el 60% de los nifos de hoga-
res pobres viajaban gratuitamente, mientras que
los otros usuarios pagaban una pequena tarifa. En
Porto Alegre (Brasil), los minusvalidos se trasladan
en modernos y espaciosos buses con rampas,
cuya frecuencia esta claramente especificada en
los paraderos.

En Peru, el diario Pert21.PE (2010), resena: “El
Metropolitano mantendra las tarifas diferenciales
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actuales. Habra cuatro tipos de tarjetas: para
adultos, universitarios y escolares. El servicio
para bomberos y policias seguira siendo gratuito.
Estas tarjetas inteligentes cuentan con un chip
electrénico que permite hacer diversos tipos
de programacién. Con ello se puede distinguir
facilmente el tipo de pasaje. Asi mismo, se puede
restringir horarios. El gerente de obras y mante-
nimiento de Protransporte, Walter Paredes dice:
de lo que se trata es hacer accesible el sistema”.

En México, el gobierno cancela la tarifa diferen-
ciada en beneficio de ancianos y discapacitados.
Por su parte, en Paraguay, el peridédico La Nacién
en julio de 2009, afirma: la Secretaria de Trans-
porte del Area Metropolitana (Setama) lanzé el
sistema del boleto electrénico para los usuarios
del transporte publico de Asuncién y ciudades
vecinas. El interventor y también gobernador de
Central, Carlos Amarillas, explicé que el consorcio
hard inversiones importantes tanto en tecnologia
como en equipamientos “esto va a permitir la
implementacion de tarifas sociales, pasajes dife-
renciados, precios especiales para estudiantes,
discapacitados, adultos mayores”.

Segun Thomson (2002) “Para tener éxito en un
entorno competitivo, las compariias de marke-
ting social, especialmente las que se refieren a
servicios, deben crear beneficios y caracteristicas
diferenciadas, ofrecer servicios de alta calidad y
encontrar las maneras de aumentar la productivi-
dad del personal que proporciona los productos
y servicios sociales”.

El precio del servicio del transporte debe ser
diferenciado, en funcién de la renta de los
adoptantes objetivos. Debe ser mas bajo, con el
objeto de favorecer a los ciudadanos mas pobres
y vulnerables (nifios, estudiantes menores de 26
anos, adultos mayores, personas en situacién
de discapacidad, etc.), y ser mas equitativo e
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incluyente. Para ello, el Sistema Integrado de
Transporte Publico (SITP) en Bogota (Colombia)
tendria que considerar la capacidad de obtener
dinero de los donantes, como factor clave en el
establecimiento del precio de los servicios.

Podria buscar un precio que recuperase una parte
de sus costes. El objetivo podria ser rescatar parte
de estos y cubrir la diferencia resultante con un
subsidio por medio de fondos de fuentes publicas
o privadas, con el fin de recuperar la totalidad de
los costes, ya que no podrian obtenerse fondos
suficientes de otras fuentes.

Segun Vasquez (2006), en su libro Marketing social
corporativo, los beneficios que puede obtener la
empresairian en dos vertientes: desde el punto de
vista de una 6ptica interna y otra externa. Dentro
de la primera se busca tener un ambiente de
fraternidad, con los empleados ya que estos son
concientes de estar trabajando para una empresa
que se preocupa por la sociedad, representa una
motivacion mas para ellos, asi como, para la parte
externa, esimportante laimagen que se proyecta
a clientes, proveedores, dando la imagen de
integracion y participacion en la sociedad.

Los beneficios que se pueden obtener, con la
implementacién de servicios ofrecidos a personas
vulnerables, se pueden dar a partir de una buena
negociacion entre empresas y organizaciones no
lucrativas, definiendo claramente los objetivos
tanto uno como el otro.

Iniciativas de mercadeo social
en Colombia

En el caso colombiano se han adelantado inicia-
tivas de mercadeo social que han generado un
alto impacto en la poblacién. Dentro de las que
han logrado afectar el comportamiento de la
poblacién de forma importante encontramos las
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institucionales. Ejemplo de ello son las estrellas
pintadas en las calles de la ciudad de Bogotsg,
con las que se quiere mostrar que por cada una
deellas se esta representando un peatén muerto
en accidente de transito.

En el articulo “Mercadeo con impacto social” de
abril de 2003 de la revista colombiana Dinero’ se
estima que con una inversién de $1.000 millones
esta campana desarrollada por el Fondo de
Prevencion Vial ha logrado cambiar el compor-
tamiento tanto de los peatones como de los
conductores cada vez que ven una estrella negra
en el pavimento.

El objetivo del mercadeo social es el desarrollo
e implementacién de programas que puedan
solucionar problemas sociales empleando técnicas
tradicionales en el mercadeo comercial. Con cam-
pafas de un impacto profundo, las instituciones
logran despertar conciencia en lacomunidad. Esto
se logra a partir de un trabajo conjunto entre el
gobierno, el sector privado y las agencias de publi-
cidad. En particular, se trata de sensibilizar en temas
de salud, convivencia, prevencién vial, ambientales,
alcoholismo, drogadiccién y deberes civicos.

En el mismo articulo encontramos mencién a un
caso que busca mejorar la imagen de una insti-
tucién y propender por un cambio en la actitud
de los ciudadanos: la Direccién de Impuestos
y Aduanas Nacionales de Colombia (DIAN)
buscando promover el pago de impuestos y la
legalizacién de las mercancias de contrabando, lo
cual generé que las cifras de recaudo mejoraran
y cred una cultura de solicitar la factura en los
diversos establecimientos.

1 Publicacién colombiana de tiraje mensual, que cuenta
con analistas expertos en temas de economia, mer-
cadeo, gerencia y negocios; presenta disponible su
material de manera impresa o parcialmente en el sitio
web http://www.dinero.com
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Otro caso destacable en salud social es la cam-
pana liderada por el Ministerio de Salud en los
anos noventa que buscaba evitar el contagio de
enfermedades de transmision sexual mediante
la utilizacion de “pollitos” en lugar de personas.
La campana se denomind “sin conddn ni pio”y
fue ganadora de varios reconocimientos a nivel
nacional e internacional.

Todo lo anterior redunda en el mejoramiento de
laimagen de las empresas que participan ante la
sociedad con los beneficios que esto conlleva; sin
embargo, lo mas valioso son los resultados que
obtiene el publico en mejoramiento de habitos
que conducen a una mejor calidad de vida.

Algunos temas de marketing social planteados
por Herman Garat, son:

« Accidentes de trdnsito. Divulgacion de normas
de transito, uso del cinturén de seguridad, uso
del casco en motociclistas, no consumir alco-
hol antes de conducir, al estar conduciendo
no hablar por teléfono celular.

+  Salud. Drogas, tabaco, alcohol, sida, colesterol,
cOlera, dengue, nutricién, riesgos de tomar
el sol, anticonceptivos, donacién de sangre,
donacién de 6rganos, lactancia materna.

«  Medio ambiente. Conservacion de floray fauna
(pieles sintéticas, introduccidon de especies
exoéticas, etc.), incendios de bosques, reciclaje
de basura y residuos, uso de envases de
plastico, dia sin humo de tabaco (aire puro),
en Colombia Dia sin carro.

«  Educacién. Alfabetizacion, ayuda a discapa-
citados, ayuda a pobres, ayuda a ancianos,
ahorro de energia, depresion, suicidios, creen-
cias erroneas, anorexia y bulimia, derechos del
consumidor, derechos humanos, favorecer el
transporte publico, violencia contra los nifos,
violencia contra las mujeres.

1
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Iniciativas de mercadeo social de
transporte publico en algunos paises

En el ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz en Espafa
existe un caso de transporte publico que fue
galardonado con el premio nacional de marketing
social sin ser una iniciativa de caracter nacional.

El slogan empleado en la campaia fue “Yo me
subo, merece la pena’, el cual cautivé a los jurados.
En articulo de Notas de prensa de septiembre de
2010, se describe que la campana presenté dos
etapas. Una de presentacién y sensibilizacion al
ciudadano acerca del nuevo plan de movilidad
sostenible y la sequnda orientada a informar so-
bre la nueva red de transporte publico puesto en
marcha el 30 de octubre de 2009. Los ciudadanos
participaron con sus apreciaciones de los men-
sajesy cinco de ellos fueron protagonistas reales
de la campafia. En la segunda, varios voluntarios
explicaron a la comunidad de forma directa la
nueva red, lo cual favorecié el cambio dentro de
un ambito de normalidad.

Algo que determina, de manera importante, la
calidad de vida de los ciudadanos de un pais es
precisamente el transporte publico. De alli que los
esfuerzos que se desarrollan en ese sentido por
parte de los entes involucrados generaran unim-
pacto trascendental en la poblacién. Por lo tanto,
es fundamental considerar que el desplazamiento
de los ciudadanos debe incluir factores tan re-
levantes para ellos como: seguridad, eficiencia,
rapidez, comodidad y precio.

Se hace indispensable pensar en el componente
ético de los investigadores de mercados. El
concepto de mercadotecnia ética establecido por
Kotler (1996, p. 142), indica que:

Casi toda investigacion de mercados beneficia
tanto a la compania que la auspicia como a sus
consumidores. Mediante la investigacion de
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mercados, las compafiias conocen mds acerca
de las necesidades de los consumidores y estan
en posibilidad de proporcionarles productos y
servicios mas satisfactorios; sin embargo, el uso
indebido de ellatambién puede perjudicar alos
consumidores o generar disgusto entre ellos.

Lo anterior es muy importante, puesto que las
organizaciones (publicas y privadas) que logren
descifrar con precisién los requerimientos de la
sociedad, orientando sus campanas al sentimien-
toy emocion de la misma, logran un conjunto de
variables favorables que generan un alto impacto,
favoreciendo las necesidades de las personasy el
reconocimiento de la organizacién.

Se destaca en India una campana para estimular
el transporte publico en la que se pone como
ejemplo a la Fundacién Concern como una or-
ganizacion que no pretende colgarse la medalla,
ni emplear la campafia como cierta suerte de
“Marketing Politico”, sino que hace énfasis en los
beneficios y no en quien ejecuta. De una manera
muy sencilla, mediante el uso de ilustraciones
amigables logran mostrar los beneficios al utilizar
el transporte publico.

En el Peru se presenta una iniciativa con el
proyecto Humanizando el transporte, con la
participacion del Fondo Nacional del Ambiente
(Fonam), las municipalidades de Lima y Callao,
el Global Environment Facility (GEF) y el Banco
Mundial. En el articulo de Sara Karenina Pizarro
Lozano, denominado “Pedalear y humanizar el
transporte: un enfoque de mercadeo social para el
cambio de comportamiento’, se hace referencia a
este proyecto y como se debe aplicar la estrategia
que implica iniciar al publico. Coincide con la
estrategia aplicada en el caso de Espaia ante-
riormente relacionado. Se inicia con un proceso
de sensibilizacién, haciendo énfasis en la infor-
macién y la comunicacion y, posteriormente, se
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efectia unafase de capacitacion que tiene como
fin empoderar al publico para afrontar el cambio.
Se establecen las condiciones adecuadas para ese
cambioy se cierra con un proceso de motivacion.

Lo particular del articulo es la mencion a la
intervencion educativa. Esta recibe el nombre de
Proyecto Zoom,? que tiene como objetivo reducir la
emisién de gases contaminantes. ;Como lo hace?,
muy sencillo, promoviendo el uso de la bicicleta
como medio de transporte sostenible. Es educativa
porque va dirigida a los jévenes preadolescentes y
adolescentes en cuarenta colegios de Limay Callao
de cuarto de primaria a segundo de bachillerato.
Se cre6 un logotipo y un slogan generando la
marca Zoom y el slogan “la haces en dos ruedas”.
Esta iniciativa ha recibido reconocimiento por al-
gunos expertos en transporte sostenible del Banco
Mundial y se pretende difundir a otras ciudades
principales de Latinoamérica.

En la ciudad argentina de Resistencia se desarrollé
una interesante investigacidoncon la poblacién
llamada: encuesta de opinién sobre el transporte
publico en Resistencia, en la cual se obtienen
datos muy interesantes acerca de la relacién entre
la calidad y el marketing social. Los resultados de
esta investigacién social tuvieron efecto en temas
tales como: Demora, lo cual afecta la producti-
vidad general de la economia, dado que parte
importante de los usuarios son trabajadores y
estudiantes, renovacién de los vehiculos, limpieza
e higiene de los vehiculos, falta de cordialidad e
imprudencia de los conductores en un amplio
porcentaje, precio, confort de las esperas en las
paradas, entre otros.

2 Zoom es el nombre que recibe una parte del proyecto
Humanizando el Transporte en Pert que busca reducir
contaminantes promoviendo el uso de la bicicleta. La
doble “0” de la palabra zoom emula a las dos ruedas
de la bicicleta. La campafia se orienta hacia perso-
nas jévenes que pueden hacer uso de ciclo vias para

reducir tiempo, dinero, mejorar la condicién fisica.
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Lo anterior trajo como consecuencia la realizacién
de estrategias tanto del sector publico como del
privado en aras de mejorar y reducir las percep-
ciones negativas de la comunidad.

Conclusiones

La comprensién, cada vez mas completa, del mer-
cadeo como herramienta para resolver problemas
delasociedad, ha permitido que conceptos como
el de mercadeo social surjan y adquieran cada vez
mas relevancia en nuestra sociedad.

El mercadeo social tiene su origen desde el con-
cepto mismo de mercadeo, como herramienta
para favorecer a aquella parte de la poblacion que
por motivos econdmicos, sociales o culturales es
vulnerable, y que a partir de la aplicacion de este
instrumento, las compafias, organizaciones o
fundaciones publicas o privadas, motivadas por
intereses en algunas ocasiones filantrépicos, en
el caso de las privadas o por el interés o beneficio
general de la poblacién en las entidades publicas,
ayudan a esta parte de los ciudadanos a tener un
mayor bienestar. En términos de Sen (2008, p. 29),
la desventaja de la exclusiéon sea mucho menos
visible que la alternativa de la inclusién desigual,
en condiciones carentes de equidad.

El mercadeo social es una estrategia exitosa a
nivel mundial, que aporta al mejoramiento de
la calidad de vida de los ciudadanos de un pais.
Asimismo, redunda en favor de la imagen de las
organizaciones que participan en su desarrollo. Es
una forma de generar conciencia en la sociedad
sobre aspectos muy importantes en el mejora-
miento de las condiciones que van orientadas
hacia el logro de la armonia social. Se aplican las
pautas del mercadeo comercial tocando de una
forma muy importante el sentimiento y emocion
de las personas logrando un despertar sobre
temas sensibles.

13



Gestién y Sociedad, Vol. 4, No. 1 [2011], Art. 12

Referencias

Articulos CCRE, construyendo confianza (2005). Mercadeo
en beneficio de la Sociedad. Recuperado el 31 de julio de
2009, http://www.ccre.org.co/upload/Jul05_g.pdf.

Ayuntamiento de Vitoria Gasteiz (2010). La campafia de co-
municacién del Plan de Movilidad de Vitoria-Gasteiz obtiene
un premio nacional de marketing social (2010). Recuperado
el 9 de septiembre de 2010, http://blogs.vitoria-gasteiz.
org/medios/2010/09/22/la-campana-de-comunicacion-
del-plan-de-movilidad-de-vitoria-gasteiz-obtiene-un-
premio-nacional-de-marketing-social/

Expokmasr. (2010). Marketing y acciones socialmente
responsables. Campana para incentivar el transporte pu-
blico en India. Recuperado el 9 de septiembre de 2010,
http://www.masr.com.mx/campana-para-incentivar-el-
transporte-publico-en-india/

Ficarra, J.A. (2004). Un nuevo siglo, nuevo marketing. Re-
cuperado el 7 de marzo de 2010, http://www.cpcecf.org.
ar/coltec/ficarra.htm

Forero, S.J. (2005). El Marketing social como estrategia para
la promocion dela salud. Recuperado el 18 de septiembre
de 2010, http://www.healthwrights@iga.org

Garat, H (s.f.). El marketing y la seguridad en el trdnsito.
Recuperado el 9 de septiembre de 2010, http://www.
cetu.edu.uy/pdf/elmarketing.pdf

Kotler, P (1996). Direccion de Mercadotecnia, Andlisis,
Planeacién, Implementacién y Control. (8a ed.). México:
Prentice Hall.

Kotler, P. (1993). Mercadotecnia Social. Madrid: Diaz de
Santos.

https://ciencia.lasalle.edu.co/gs/vol4/iss1/12

188

Mercadeo con impacto social (2003). Revista Dinero. Re-
cuperado el 9 de septiembre de 2010, http://www.dinero.
com/edicion-impresa/mercadeo/mercadeo-impacto-
social_14032.aspx

Odriozola, J G. (2003). Encuesta de opinién sobre el trans-
porte publico en resistencia. Recuperado el 9 de septiembre
de 2010, http://eco.unne.edu.ar/revista/02/06.pdf.

Pérez Romero, L. A. (2004) Marketing social: teoria y prdc-
tica. México: Pearson Educacion.

Perd.21 (2010). Metropolitano mantendra tarifas dife-
renciales actuales. Recuperado el 20 de septiembre de
2010, http://peru21.pe/noticia/446070/metropolitano-
mantendra-tarifas-diferenciadas-actuales

Sen, A. (1980). Capacidad y Bienestar. Recuperado el 18
de septiembre de 2010, de http://www.eumed.sen-
capacidad y bienestar.htm.

Sen, A. (2000). Desarrollo y Libertad. Barcelona: Planeta.

Sen, A.(2001). La Desigualdad Econémica. México: Fondo
de Cultura Econdmica.

Sen, A. (2008). Primero la Gente. Una mirada desde la ética
del desarrollo a los principales problemas del mundo glo-
balizado. Madrid: Ediciones Deusto.

Thomson, I. (2002). Entrevistado por David Casallas / Bu-
siness News Americas. Publicada: Jueves 14 noviembre
de 2002 12:51 (GMT -0400).

Vasquez, M. (2006). Marketing social corporativo. Recupe-
rado el 18 de septiembre de 2010, http://www.eumed.
net/libros/2006a/mav/.

14



	Consideraciones iniciales sobre el mercadeo social
	Citación recomendada

	tmp.1632955010.pdf.vXKsE

