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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo @aaalcémo las instituciones sin
fines de lucro del sector salud en Uruguay utilishrmarketing social para la
planificacién y desarrollo de sus campafas soci&esbjetivo especifico de la
misma es contribuir a que se utilice correctamehtaarketing social en nuestro
pais, analizando si su uso favorece la concreciénlod objetivos de las
organizaciones. Para ello, se realiza una invastigalel estado del conocimiento
sobre el tema, identificando las variables utilasacpor otros autores y sus
relaciones mas importantes. Luego se selecciormawvddables mas relevantes
para la formulacion del modelo teérico a empleaekanalisis de los casos de
estudio. Posteriormente, se elabora una hipotesisrgl respecto a la utilizacion
de las herramientas de marketing social y su apmrtes resultados de las
campafas sociales. Finalmente, se somete a pruéljaotesis en cuatro casos de
estudio, las cuales son campafas sociales deadaslpor instituciones sin fines
de lucro y relativas a la salud, elegidas por spontancia a nivel nacional. El
estudio de las mismas tiene como resultado quasdeulatro camparas analizadas
solo una emplea profesionalmente el Marketing $ogiésta resulta ser la mas
exitosa. Sin embargo, las conclusiones respeas hdrramientas de marketing y
su vinculacion con el éxito de las campafias saciate pueden generalizarse
debido a la caracteristica no probabilistica deleestra de investigacion, por lo
tanto cada caso debe ser analizado en forma garticu



DESCRIPTORES

Cambio social. Campafa social. Comision Honoralamunicacion. Costos
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Fundacién. Grupos de influencia. Herramientas deketiag. Instituciones sin
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1. INTRODUCCION

1.1. FUNDAMENTO DEL TEMA

El marketing es un proceso fundamental de las esapyreaplicado para
conocer a los clientes, sus deseos y necesidadespatiera de adaptar los
productos comercializados cada vez mas a sus etpest o satisfacer nuevas

necesidades.

Asimismo, existen otros usos del marketing, coma sb marketing
politico y el marketing social. Respecto a éstiendlf su importancia radica en ser
fuente de informacion y método de atraccion pa@pta una forma de vida o
idea social, compartida por toda la sociedad yfquerezca a la totalidad de la

misma.

En el sector privado el objetivo del marketing asdr a la empresa mas
grande y rentable, asi como a sus involucradosfetiées. En el sector social,
aungue indirectamente el logro del objetivo puealeeh crecer a la organizacion,
el objetivo principal es mejorar las vidas de lodividuos de la sociedad de la que

forman parte. (Andreasen, 2006).

Es debido a lo anterior que resulta interesantesiiyar sobre el correcto

uso del marketing social y su impacto en las idieals sociedad o en su forma de



vida. Antes de aplicar correctamente las herramsenie marketing social, asi
como cualquier técnica de analisis, es impresciadibntar con el conocimiento
de las mismas y de su uso, para luego emplearlisrealidad y aprovechar sus

ventajas.

El estudio de la sociedad en su conjunto se hageextenso y complejo,
por lo que se decidi6 acotar la investigacion a sattor de la misma,
puntualmente a las instituciones sin fines de la@losector salud. Esto surgié a
raiz de una entrevista con una autoridad del pnogi@de prevencion del cancer de
cuello de utero, de la Comision Honoraria de Lucbatra el Cancer (CHLCC),
en la cual se constaté el desconocimiento quertienedicho ambito respecto al

marketing, y en particular del marketing social.

Los encargados de dicho programa, se preguntalvagqugdos planes de
captacion de la poblacion objetivo que fijaron mabah los resultados esperados.
Consultados acerca de si habian utilizado pareheliamientas de marketing, fue
sorprendente descubrir que se desconocia el candepharketing, su aplicacion

y las virtudes derivadas del mismo.

Luego, surgid la interrogante de si esto mismo derda con todos los
programas de dicha Comision, o mas alla, si odarein todas las organizaciones

sin fines de lucro del sector salud en nuestra pais



Considerando entonces, que mediante una buenarge marketing
social se puede captar la atencion y despertartesiés del publico objetivo, de
manera de lograr cambios en las conductas o ideakg afectan negativamente,
se puede ver en el marketing social una herramieafsaz de difundir e
implementar buenas practicas, que tengan comotadsula reduccion de casos

de enfermedades o0 sucesos que son totalmente irlegen

De esta manera, la propuesta de la investigaciGanakzar y compartir
ideas con agentes de la salud, de forma de gemereampo de reflexion a nivel

sectorial y fomentar en ellos el interés sobre demnia.

1.2. OBJETIVOS

El objetivo general de esta investigacion es aaatipmo las instituciones
sin fines de lucro del sector de salud en nuesifs ptilizan el marketing social

para la planificacion y el desarrollo de sus carapafciales.

El objetivo especifico de la misma es contribuirqae se utilice
correctamente el marketing social en nuestro pagaljzando si su uso contribuye

a la concrecion de los objetivos de la organizacion



1.3. HIPOTESIS

Gracias al trabajo previo de investigacion sobrestdo del conocimiento
o antecedentes de la materia, se pudieron ideartifrariables relevantes que

podrian tener una relacion directa con el éxittadeampanas sociales.

En caso que asi sea, se estaria verificando lariamuia de la aplicacion
de las herramientas de marketing social en laguogtnes estudiadas e impulsar
Su correcto uso para que éstas logren alcanzasbgetivos, cuya finalidad es, a

grandes rasgos, mejorar la calidad de vida deb&apidn.

La hipétesis general a confirmar en esta investigaes la siguiente:

El correcto uso de las herramientas del marketingia tiene relacion
directa con el logro de los objetivos de las cangsasociales impulsadas por las

instituciones sin fines de lucro del sector salodJeuguay.

1.4. RESULTADOS A OBTENER

Con esta investigacion se busca obtener pruebaxiégites sobre el
correcto o incorrecto uso de las herramientas deketiag social, en las

instituciones sin fines de lucro del sector salndJeuguay, y su vinculacién con



los resultados obtenidos en las campafas realizaataéstas y el logro de los

objetivos de las mismas.

El alcance de esta investigacion comprende las stongis honorarias
(personas publicas no estatales), las fundaciormgg organismos que realicen
tareas relacionadas al ambito de la salud en ejudry cuya finalidad no sea la

obtencion de lucro sino que tengan fines sociales.

1.5. METODOLOGIA Y TECNICAS APLICADAS

Para la exposicion de los conceptos tedricos seunzrelevamiento de la
informacion existente mediante consulta a la bgshéia basica, asi como a

paginas web en Internet.

Al final de cada tema tedrico analizado, se idematibn las variables de
estudio mas relevantes, con sus posibles atriqutdsres que puede adoptar la

variable), y sus principales relaciones.

A partir de las variables identificadas anteriorteese formulé un modelo
tedrico conformado por algunas de dichas variapledaciones entre ellas, para

aplicar posteriormente al analisis de los casda dealidad uruguaya.



Para la descripcion de los casos de estudio, Beouanto informacion
primaria como secundaria, realizando entrevistasrsonas expertas en el temay
que trabajan en las instituciones sujetas a asalsanalizando documentacion

oficial emitida por las propias instituciones.

Posteriormente, se realizé un analisis de los moétadilizados por las
diferentes instituciones en la aplicacion del minkesocial en las campafas
seleccionadas, verificando el comportamiento devéambles que forman parte

del modelo tedrico formulado.

Finalmente, analizando los resultados de cada d@ampse definio la
verificacion o no de la hipotesis planteada, yesadizaron recomendaciones en

cuanto a la utilizacion del marketing social enifetituciones sin fines de lucro.

1.6. FUENTES DE INFORMACION

Se utilizaron fuentes primarias, realizando engtagi con personal
encargado del planeamiento y desarrollo de las adagpde las instituciones sin

fines de lucro estudiadas.

Se recurrio ademas a fuentes secundarias, comos lide autores
reconocidos en la materia, articulos de revistpeaalizadas, diarios, Internet,

etc.



2. DESARROLLO

2.1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En todas las sociedades existen diversas creenesggecto a temas
relacionados con la salud, implicando muchas vezestas actitudes que
perjudican el bienestar individual y finalmenteaasbciedad en su conjunto. Esto
podria evitarse modificando comportamientos, lo sgipuede lograr mediante el

correcto uso del marketing social en las campagiasionadas.

Por otro lado, en todas las sociedades existe wpogte instituciones sin
fines de lucro que tienen objetivos diversos, gemelo, capacitar, informar e
intentar cambiar comportamientos para tratar geipdéasonas dejen de fumar, que
se realicen chequeos médicos periddicos, que sercaie las enfermedades de

transmision sexual, entre otros.

Las sociedades estan constantemente buscando lelocaia manera de
sobrellevar los problemas para lograr una mejodadlde vida de los individuos.
Confian en organizaciones como UNICEF, trabajaagés de organizaciones sin
fines de lucro o corporaciones como AVON y su luatantra el cancer,
demandan a los legisladores la aprobacion de leyegulaciones para mejorar
las etiquetas de ciertos productos o para profubiar en espacios publicos, etc.

(Andreasen, 2006).



El cambio social requiere que los individuos actl®ara que esto ocurra,
alguien debe poner atencion en el asunto, plantegusibles soluciones y
evaluandolas, asi como también decidir el mejosauale accidon. Muchos deben
esforzarse para efectivizar el cambio o para pideecuando corresponda.

(Andreasen, 2006).

Pero la realidad muestra que a pesar de los esfusiguen existiendo
individuos que se comportan en detrimento de sogigs vidas. De esta manera
surgen las siguientes interrogantes, ¢sera que esthinformados?, ¢es que asi
lo prefieren?, o ¢ porque las instituciones quedngbor cambiar sus ideas, no lo
estan logrando como se lo plantean por el mal wsdad herramientas de

marketing social?

Existe entonces una discordancia entre el escewm@seado por toda
sociedad y la realidad, lo que trae a la luz Isgmeia de un problema social cuya

importancia no es menor y que resulta interesanestigar.

Para comprender mejor en qué etapa se encuenpeoldema social,

Andreasen (2006) describe las fases del mismo:

- Desatencion: el problema social existe, se evidemadiante la presencia de
informacion concreta o anécdotas dramaticas, peserha convertido adn en

una preocupacion social.



Descubrimiento: el problema llama la atencion aviddos o grupos (incluido
el medio) quienes piensan que éste necesita seideoado. En esta fase,
deberia llevarse a cabo un analisis inicial de basediciones de donde van a
emerger matices del problema y se va a conocenegi®on los mas afectados
por el mismo.

Entrada en la agenda (tres agendas: publica, dendosos, de la politica):
activistas, grupos de defensa, politicos, repastegecritores, etc., reconocen
la magnitud del problema y buscan mas evidenciaedtn fase, fundaciones y
potenciales interventores empiezan a ver al prablesnficientemente
importante como para prestarle atencion y actuar.

Delinear las opciones: analistas y defensores zamalia informacion y
consideran como puede ser atendido el problema.eldgencias sobre los
vinculos causales son importantes, asi como lablps®scenarios de accion.
Elegir cursos de accion: aqui es donde tiene labdebate acerca de cuéles
son los beneficios y costos que la accion y la cwda puede tener en la
sociedad, las victimas, y quiénes deben tomar d&dmcsi es que hay una
solucion. Se prestara especial atencion a la édickclas diversas soluciones
Las fuerzas opositoras emergen y solidifican ss&cmmes.

Lanzar las intervenciones iniciales: fundacioneagencias gubernamentales
invierten en los programas. Las organizacionesrdéterar los esfuerzos y
testear las estrategias y tacticas alternativas.

Reevaluar y redireccionar: en los cambios masildifiel progreso es lento,

donde se presentan periodos de aceleracion, desaiéh, progresion y



regresion. En un momento determinado los actoagolan a sentir que es
momento de hacer un balance y analizar como espaoblema, pudiendo
surgir una reorientacion y nuevas intervenciones.

- Exito, fracaso o negligencia: luego de varios agbproblema va a encontrar

una solucion o va a resultar intratable.

La presente investigacion intentara analizar coplican las herramientas
de marketing social las instituciones sin fineswbeo del sector salud de nuestro
pais, y concluir si el problema de investigacionelke basicamente a su mal uso,
a la presencia de otras variables, o si se eneuentel campo de estudio de otra

disciplina, como la psicologia o la propia medicina

2.2. EL MARCO TEORICO

Revisada y analizada la bibliografia sobre el tesegncontraron diversos
aportes de varios autores, de los cuales se smbecon los mas relevantes y

aplicables a la investigacion en cuestion.

2.2.1. Concepto de instituciones sin fines deducr

Varias organizaciones internacionales y autores &portado a esta
definicion, como Drucker (1995), y en particulalekjas, Sanz, Solernos, Vernis,

Vidal y Urgell (2004) definen una asociacion u argacion no lucrativa como
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una entidad constituida para prestar un servicergajore o mantenga la calidad
de vida de la sociedad; formada por un grupo deopes que aportan su trabajo
voluntario; no dedicada al lucro personal de nimgde sus miembros, socios o
fundadores; y que no tiene caracter gubernametisainguiendo las entidades no
lucrativas por su forma juridica, como asociacigrigadaciones, federaciones,

cooperativas, etc.

Otra definicién de este concepto lo presenta Wikigp€2012), que define
una organizacion sin animo de lucro u organizacioriucrativa, como aquella
entidad cuyo fin no es la consecucién de un bapeficonémico, que por lo
general reinvierte el excedente de su actividadolkra social y suelen ser

organizaciones no gubernamentales (ONG).

Si bien las referidas definiciones implican quecficamente se excluyan a
las organizaciones gubernamentales, para la peesemstigacion serdn tomadas
en cuenta por la notoriedad publica e importaneidad campafas que dichas

organizaciones han llevado a cabo, y que resultaimeresante analizar.

2.2.2. Concepto de marketing social y su evolucién

El autor Pérez Romero (2004, p. 3) cita a Kotlgaltman (1971), quienes

proporcionaron la primera definicion de Marketinagcial:
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El marketing social es el disefio, implementacioncontrol de
programas pensados para influir en la aceptacionidisas sociales,
implicando consideraciones de planificacion de prcid, precio,
comunicacion, distribucion e investigacion de mérige

Una definicion mas actualizada es la brindada gad liménez, A. (2000,
p. 36) citado por Forero Santos (2002, p. 6), qugpresa que el Marketing

Social:

Es la aplicacion de técnicas comerciales de mankegpara beneficiar a
la sociedad. Su objetivo es producir cambios veiuios en el
comportamiento a través del conocimiento de lagsidades, deseos y
barreras percibidas por el publico objetivo: la $ed¢ad o parte de ella.

Segun los autores Pastén, Sefair y Valencia (20@4gvolucion del
concepto de marketing social tuvo su origen apdetilos afios setenta, producto
de los trabajos de Fox y Kotler. Sin embargo, la®rm@s afirman que el analisis
de las diferentes dimensiones del Marketing esrianta esos afos y se le
atribuye a Wiebe (1952), quien planteo la siguigmégunta: “¢,Por qué no puede
venderse la solidaridad como se vende el jabon@ésgle entonces se dio inicio

al debate sobre la relacion y la aplicacion delketang a las causas sociales.

Fue a partir de 1971, producto de las investig&asate Kotler y Zaltman,
que se comienza a analizar con mas detalle el thragksocial y se identifican
tres etapas de su evolucidon: confusién, consolidagl sectorizacion. Las

caracteristicas de cada etapa se detallan enuiarsig tabla.
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Tabla 1 - Evolucién del concepto de Marketing Socla

ETAPAS|DENOMINACION | ANOS CARACTERISTICAS

la Etapa| Confusién 1971 { Crisis de identidad del marketing
1980 social.

2a Etapa| Consolidacion 1980 1 Consolidacion del area: se acepta la

1989 aplicacion del marketing a las caugas
sociales y se desarrolla su cuefpo
tedrico.

3a Etapa| Sectorizacion 1989 ekl marketing social comienza |a
adelantg adaptarse a sectores como la salud,
las organizaciones no lucrativas d| la
ecologia.

Fuente: Elaboracién propia en base a Pastén(@0&4, p. 1)

Segun los autores Donovan y Henley (2010) el maugsestocial es un area
de aplicacion de las técnicas de marketing, que teomo meta el cambio del
comportamiento individual, aunque también intemffuenciar en individuos y
grupos, en cuerpos legislativos, departamentos atgeigno, corporaciones y
organizaciones sin fines de lucro, que tienen depae hacer cambios politicos,
regulatorios y legislativos que protejan la sahiénestar y calidad de vida de la

poblacion.

2.2.3. Diferencias entre marketing social y otrasertaciones del

marketing

Debido a la confusion que se presenta con respactooncepto de
marketing social y otras orientaciones del markgtiesulta de gran importancia

clarificar las diferencias entre éstos y sus apiamees.
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Moliner Tena (1998) arriba a la conclusién de quélarketing Social
difiere de la Responsabilidad Social del Marketohgpido a que el primer
concepto es consecuencia de la ampliacion horizdataoncepto de marketing,
mientras que el segundo supone una ampliaciércakdel mismo, es decir, un
estado avanzado del marketing en general. Podisiregntonces marketing

social irresponsable como es el caso de las sectas.

Luego distingue otras orientaciones del marketocmgno el Marketing
Puablico, el Marketing de Organizaciones no lucesiy el Marketing Politico. En
los dos primeros casos, las orientaciones surgeapliear el marketing en los
tipos de instituciones al cual refieren. EI mamkgtpolitico no es mas que un caso
particular del marketing social cuyo producto cstesien una idea politica. El
marketing publico se define como un caso particdéatas instituciones sin fines

de lucro, puesto que seria el marketing de laguogines publicas no lucrativas.

Afirma también que el marketing social puede seactwado por
organizaciones lucrativas y no lucrativas, por #mtd, se puede encontrar
marketing social responsable lucrativo, asi comoketeng social lucrativo sin
responsabilidad empresarial, como es el caso dentggesas que promocionan

habitos de vida no saludable, por ejemplo fumaglmebalcohol.

La siguiente tabla, elaborada por dicho autor,meslas diferencias entre

las distintas orientaciones del marketing.
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Tabla 2 - Diferencias entre las distintas extensi@s del marketing

CONCEPTO TIPO DE SECTOR PROPIEDAD
PRODUCTO | LUCRATIVO/ PUBLICA /
NO LUCRATIVO | PRIVADA
Marketing Social Ideas Lucrativo y no Publico o
lucrativo. privado.
Marketing Publico | Bienes, No lucrativo. Publico.
servicios e
ideas.
Marketing de las | Bienes, No lucrativo. Privado.
Org. no Lucrativas| servicios e
ideas.
Marketing Politico | Ideas politicag No lucrativo. Publico o
privado.

Fuente: Moliner Tena (1998)

Pérez Romero (2004) diferencia el Marketing Sodialla Propaganda
Social Segun expresa:

La propaganda social es una de las técnicas de kzcha de la

comunicacién social con el apoyo de panfletos aaras, orientados a la

modificacion de una idea, creencia, actitud o cortgroiento de la
poblacion objetivo. ElI marketing social implica webs y técnicas de
marketing en beneficio de la comunidad a medialawgo plazo.

Segun French, Blair-Stevens, McVey y Merritt (2Q1@ propaganda
social es el uso de anuncios para informar a ldapdn acerca de un problema
social o para influir en su comportamiento; porgeneral carece de mayor
atencion a la vision de los consumidores, lo cealital para el marketing social.
Esto refleja la diferencia entre propaganda sogiaharketing social, en el

marketing social las necesidades de los consunsicione el punto de partida de la

intervencion.
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Como afirman Kotler y Zaltman (1971), citados paoolider Tena (1998),
“el elemento clave que diferencia el marketing alodel resto de las extensiones

es el producto, ya que en este caso se trata depen una idea social”.

2.2.4. Caracteristicas del marketing social

Si bien el marketing social se asimila al aplicadcel sector comercial, es
importante aclarar las particularidades que loréifeian de éste ultimo. Algunas
de las caracteristicas especificas del marketimgalsson las destacadas por

Andreasen y Kotler (2002) citados por Pastén, Sgfdalencia (2004):

- Mercado con demanda negativa: el marketing sogeheralmente intenta
vender ideas por las cuales muchas personas siemtéazo, como por
ejemplo realizarse chequeos médicos preventivgar de consumir alcohol,
utilizar cinturones de seguridad o dejar de furmaentras que el marketing en
el ambito comercial generalmente intenta vendedymtos o servicios que las
personas desean.

- Temas especialmente delicados: muchos de los tqueasrata el marketing
social, estan fuertemente ligados a los sentimsetiolas personas, por lo que
se dificulta su aplicacién y la aceptacion por @ait quienes se espera
cambien ciertas conductas. Por ejemplo, el miedeatizarse un examen
médico o a sus posibles resultados, puede hacetagugersonas no se lo

realicen y traer consigo consecuencias a futuro.
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Beneficios no evidentes: en el marketing sociableseficios que se obtienen
por cambiar ciertas conductas no son necesariameibdes o disfrutables
como lo son en el marketing comercial, sino que hascveces se trata de
intentar evitar patologias o situaciones indesedsksta caracteristica hace que
los beneficios no sean evidentes para quienes eani@iconducta, pero si
para quienes lo promueven.

Favorece a terceras partes: cuando una campafeawetimg social tiene
como objetivo que las personas colaboren con ottebido a que éstas
altimas lo necesitan por estar en alguna situggéticular, se dificulta lograr
el cambio de comportamiento deseado ya que éstdosobeneficia
directamente.

Intangibles dificiles de representar: dado que@liycto que intenta vender el
marketing social es un intangible, éste es difieitepresentar, lo que dificulta
la comunicacion de las campafas sociales.

Efectos a largo plazo: muchas de las conductaglguarketing social intenta
cambiar, implican o llevan consigo valores basidedas personas, los que
son muy dificiles de cambiar, por lo que es nec@saucho tiempo para que
éstas asimilen las ideas, reaccionen sobre coman eattuando, se
concienticen y cambien su conducta hacia el olggierseguido.
Presupuestos limitados: A diferencia del marketiognercial, el marketing
social generalmente es aplicado por instituciones fines de lucro o
fundaciones que cuentan con recursos limitados, glee dificulta

significativamente el logro de los objetivos.
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2.2.5. El marketing social en las organizacionesiagss civiles del

Uruguay

Estudios realizados sobre el tema revelan ciedaslgsiones interesantes
para la presente investigacion, resultando relevaompartirlas y desarrollar
algunos de los conceptos involucrados. Se toma cefecencia lo concluido por
Licandro (2009) en su investigacion sobiaeincorporacion de la funcion de
Marketing en las Organizaciones Sociales CivileS@Pde nuestro pais, en las
cuales incluye las ONG, Fundaciones y Asociaciangkes sin fines de lucro. El

informe del Profesor Licandro puede verse en el XREA.

2.2.5.1. Las OSC y el marketing

La mayoria de los entrevistados por el autor em&stigacion feduce el
marketing al empleo de lariable comunicacidn por lo que‘parece predominar
una visibn acotada y parcial sobre el campo deaaitin del marketing”.

(Licandro, 2009).

Dentro del grupo de OSC quéhd incorporado el marketing como
herramienta de gestionél autor encontré quésu uso aparece todavia bastante
limitado, y salvo algunas excepciones, su gestidtadle ejercerse en forma

profesional.”(Licandro, 2009).
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Estas organizaciones focalizan el uso del markeprigcipalmente para
gue sus organizaciones y objetivos sean conocid@oyados por la sociedad, y
para lograr la colaboracion de las empresas. Erontérmino, pretende ser una
herramienta para comunicarse con audiencias diéssery una funcion de

organizacion que proporciona informacion sobre elaado y sus necesidades.

Ademas se observo que la mayoria “no utiliza eketarg para gestionar
la relacion con sus beneficiarios o para el reoiigato y fidelizacion de

voluntarios” (Licandro, 2009).

La siguiente tabla muestra los usos mas importatgesarketing social

para las OSC entrevistadas.

Tabla 3 - Usos mas importantes del marketing en 1a8SC

Usos mas importantes del Marketing en las organizaciones estudiadas

USOS O COMETIDOS Mucho |Bastante | Algo | Poco |Nada
Para que la sociedad en general

la conozca y la valore 66,7 20.8 8,3 0,0 4.2
Para conseguir la colaboracion

de las empresas 70,8 5,3 8,3 4.2 8,3
Para comunicar mejor nuestra

propuesta 58,3 20,8 12,5 0,0 8.3
Para conseguir donaciones

de las personas 54,2 25,0 4,2 42 (12,5
Para que los beneficiarios conozcan

lo que les ofrece la organizacion 375 25,0 4,2 16,7 |16,7

Para comprender mejor los motivos
de las empresas, voluntarios y
donantes para colaborar con nosotros | 41,7 4.2 292 | 42 (208

Para atraer voluntarios 250 20.8 20,8 83 (208
Fuente: Licandro (2008), Revista Plaza Firenac03/09.
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2.2.5.2. ElI marketing y el relacionamiento de laSQDOcon las

empresas

El relacionamiento de estas organizaciones coerrgwesas, en busca de
su colaboracion, incentiva a las OSC a desarrellarso de las herramientas de
marketing. Se concluye asi quesl “uso del marketing esta mucho mas
desarrollado en las OSC que se relacionan con sagrgue en las que no lo

hacen”.(Licandro, 2009).

Se observo también que “hay una correlacion bastamportante entre
gestion profesional del marketing y capacidad peaptar recursos de las
empresas Yy reclutar voluntario€Estas OSC son las que generan “una mayor
visibilidad publica”, logrando asiuha reputacion corporativa mas solida” y
siendo las que “resultan mas atractivas para lgsremas y las personas que

desean hacer voluntariad@Licandro, 2009).

2.2.5.3. El marketing y el financiamiento de lasdOS

La mayoria de las OSC presentan graves deficiedeagestion, casi sin
habilidades para la captacion de recursos finamsido que las hace altamente
vulnerables y dificiles de sostener. Se basan ipahnente en el trabajo
voluntario y tienen una fuerte dependencia de ladaypublica y la cooperaciéon

internacional. (Licandro, 2009)
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Segun concluye el autor, “las OSC que no aplicamaketing tienden a

tener concentradas sus fuentes de financiacioticylarmente en el Estado”.

Las OSC encuestadas utilizan diversas fuentes gidemer los recursos
para financiar sus presupuestos. La siguiente tablastra que las fuentes mas
habituales son las empresas e instituciones ses fde lucro en otros paises,

seguidas por las personas fisicas y el Estado.

Tabla 4 - Fuentes de financiamiento de las OSC

FUENTE DE FINANCIAMIENTO % de OSC encuestadap
que utilizan la fuente
Empresas 67%
Instituciones sin fines de lucro en otros paisgs % 54
Personas fisicas 46%
Estado 42%
Propios beneficiarios y sus familia 33%
Organismos internacionales 25%
Soporte de OSC de su "oficina central” 17%

Fuente: Elaboracién propia en base a Licandro (2009

Se observa que un pequefio grupo de OSC ha evadiciaen formas de
organizacién mas sélida, y ha desarrollado un nergluna marca reconocida y
apreciada que les facilita el acceso a fuentesimmndiamiento mucho mas

estables. Este pequefio grupo ha capitalizado @hdento de la Responsabilidad
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Social Corporativa (RSC) que se viene producienaddJeuguay, mediante la

atraccion de empresas que buscan socios en lalada#il. (Licandro, 2009).

Finalmente se clasifican las OSC en dos tipos:
Tipo 1: No diversificadas - Altamente dependiemkelsEstado, operan
en un ambito geogréafico mas acotado, poseen ureptafe importante
de personal rentado, tienen presupuestos anuagesmebs, no recurren
a las empresas. Emplean menos el marketing.
Tipo 2: Diversificadas - Se basan en varias fuekeginanciamiento.
Recurren a las empresas. Es un grupo heterogénemaeria de

ambito geografico, tamafio, personal rentado y oatyibutos. Tienden
a gestionar mas profesionalmente el Marketihgcandro, 2009).

2.2.5.4. Las OSC y el apoyo de las empresas

El 67% de las OSC consultadas realizan alguna mcgdmarketing para
conectarse y tener apoyo de las empresas, utibizand o varias herramientas de
marketing y dedicando tiempo para su planificaciorejecucion. (Licandro,

2009).

Entre las herramientas mas utilizadas se destacan:
1) el uso de la publicidad en medios y a traves deela;
2) el empleo de las relaciones publicas (eventodasisi la organizacion);
3) acciones de marketing directo (envio de e-mailstasay llamadas
telefonicas) y la venta “cara a cara” (visita a e#Bps y presentacion de

proyectos). (Licandro, 2009).
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llustracion 1 - Acciones de marketing utilizadas polas OSC

Marketing actions

Hace publicidad en algin medio (prensa,
radio, TV, efc.)

Utiliza [a pagina web

Organiza eventos o visitas guiadas para
muosirar la organizacion y lo gue hace

el 000000
teléfono

Vigifa empresas

Presenta proyecies con propuesias
concrefas

00 200 40,0 60,0 800 71000

Fuente: Licandro (2009)

2.2.5.5. Lo que buscan las empresas con su cotiaéora

La investigacion de Licandro trabaja bajo el supuele que la relacion
entre empresas y OSC busca como resultado finajeteeracion de valor para

ambas”.

La Tabla 5 refleja los principales retornos quechnslas empresas al
contactarse con ellas, demostrando que las empgresagan obtener una amplia
variedad de retornos. Ademas, se mezclan loshaetgrersonales del decisor con

retornos para la empresa. En cuanto a éstos Ulseg@sesenta cierto equilibrio
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entre retornos internos a la empresa, como deksartoia cultura corporativa y
generar satisfaccion de los empleados, con retogRteynos como asociar la
marca con valores, obtener reconocimiento publigeryerar mayor adhesion de

los clientes. (Licandro, 2009).

Tabla 5 - Posibles beneficios buscados por spresas que
colaboran con las OSC

BENEFICIOS BUSCADOS POR LAS EMPRESAS | %
QUE COLABORAN

Asociar su marca con los valores de |a organizacion 81.3

Obtener reconocimiento publico o estima de la poblacion 75.0

Desarrollar una cultura corporativa 75.0

Generar satisfaccion en sus empleados o mejorar las| 68.8
relaciones de trabajo

Generar mayor adhesion de sus clientes 68.8

Satisfacer intereses personales del decidor 68.8

Obtener legitimidad ante la poblacion para poder llevar |  62.5
adelante sus operaciones fabriles o comerciales

Desarrollar los valores personales del decidor 62.5
Hacer publicidad para su marca 56.3
Vender mas 56.3

Fuente: Licandro (2008), Revista Plaza Financi&/aq

2.2.5.6. Formas en que apoyan las empresas a as OS

Las herramientas de colaboracion que se usan painoente son:
1) donacion de recursos (bienes y servicios, equipodesuso, el tiempo de

publicidad y entrega de material de desecho);
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2) donacion de dinero;
3) trabajo voluntario de trabajadores y empresarios;

4) dinero recaudado mediante acciones con clientés efapresa.

llustracion 2 - Recursos que aportan las empresaslas OSC

Recursos que aportan las empresas

81,3
80 -
62,5
a0
40
20 -
0
Dionacion de Recursos de la Volundanado  Acthwvidades con
dinero ampress clienfes

Fuente: Licandro (2009)

2.2.5.7. Las OSC y la aplicacion de las herramgdéamarketing

Finalmente, respecto a la utilizacion del marketiogno una herramienta
vélida para la gestion de sus alianzas, la invasitig revela que “resulto elevado
el nimero de entrevistados que considera que 18U388n poco esta herramienta
y la deberian incorporar”. Asi, el informe sefalee des elevado el nimero de
entrevistados que creen gque necesitan que swaidtitreciba asesoramiento en

marketing”. (Licandro, 2009).
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2.2.5.8. Analisis de las variables relevantes

Luego de analizada la informacién recopilada pata seccion, asi como
para las posteriores, se presentara una listaribhes identificadas y que pueden
resultar relevantes para poner a prueba la higdtiesesta investigacion. Ademas
de las variables se presentaran sus posibles tagibes decir los valores que
puede tomar cada variable, algunos nombrados gmoplo autor, otros a modo
de ejemplo. Luego, se procedera a presentar lasipales relaciones entre dichas

variables.

En este caso, las variables relevantes identifadaesta seccién son las

siguientes:

« Tipo de producto social:
- atencion a grupos vulnerables
- campafas de cambio social que buscan un cambiotadln en los
comportamientos socialmente nocivos
- acciones encaminadas a promover el establecimignaperacion de
organizaciones comunitarias (el fortalecimientolak instituciones que

prestan servicios sociales)

» Uso del Marketing:

- profesional
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medio

deficiente (vision acotada)

Grado de visibilidad publica de la Organizacion:
alto
medio

bajo

Reputacion Corporativa:
sélida

débil

Relacion con empresas:
alta
media

baja

Fuentes de recursos:
empresas
instituciones sin fines de lucro en otros paises
personas fisicas
el Estado

los propios beneficiarios y sus familias
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organismos internacionales

oficina central

Dependencia del Estado para el financiamiento:
alta
media

baja

Estabilidad de la fuente de financiamiento:
estable

no estable

Acciones para recaudar fondos:
campafas de donacién
eventos en los medios de comunicacion

venta de productos de solidaridad

Acciones de Marketing:
publicidad en algun medio (prensa, radio, TV, etc.)
paginas web
relaciones publicas
marketing directo (cartas, email o teléfono)

visitas a otras organizaciones
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- proyectos con propuestas concretas

- combinacién de estas herramientas

» Capacidad para captar recursos:
- alta
-  media

- baja

Las relaciones mas importantes entre las variabdepresadas

anteriormente son las siguientes:

- Cuanto mas profesional el “Uso del marketing” miés @s la “Relacién con
las empresas”.

- Cuanto mas profesional el “Uso del marketing” mdy@rado de visibilidad
publica de la organizacion”.

- Cuanto mayor “Grado de visibilidad publica de lgaizacion” mas sélida la
“Reputacion corporativa”.

- Cuanto mas solida la “Reputacion corporativa” mag@apacidad para captar
recursos”.

- Cuanto més profesional el “Uso del marketing” mayGapacidad para
captar recursos”.

- Cuanto menor “Capacidad para captar recursos” médyependencia del

Estado para el financiamiento”.
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- Cuanto mas deficiente el “Uso del marketing” maybDependencia del
Estado para el financiamiento”.
- Cuanto mayor “Reputacion corporativa” mayor “Edidad de las fuentes de

financiamiento”.

2.2.6. El cambio social y el marketing social

2.2.6.1. Estrategias de cambio social

Segun Kotler y Roberto (1992) existen cinco tipas abtrategias de

cambio social:

1) la tecnoldgica: un avance tecnoldgico puede eciné una conducta o
practica socialmente deseable. Las soluciones taginas en el caso del consumo
de cigarrillos pueden ser de tres tipos: modifi@ac{ej: alteracion de ciertas
caracteristicas de los cigarrillos para atenuaefestos dafiinos), sustitucion (ej:
ingestion de nicotina 0 goma de mascar) o innovadié producto (ej: pildora

gue reduce o elimina los riesgos del fumar).

2) la econdémica: buscan imponer costos sobre lduma no deseada y
recompensar la conducta deseable. Ej: gravamemasana cada paquete de

cigarrillos.
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3) la politico/legal: Ej: restricciones a la prodidm, venta y uso de

cigarrillos; regulaciones que limiten el fumar agdres publicos.

4) la educativa: Ej: instruir desde nifilos respectos riesgos de fumar,
exigir que se impriman advertencias respecto allalsobre los mismos paquetes
y en los anuncios de cigarrillos. Este tipo deatstria no ha tenido mucho éxito,

ya que la mayoria de los fumadores saben que revidakfumar.

5) la de marketing social: la cual veremos engalisnte punto.

Segun Forero Santos (2002), la falta de informagidta resistencia

promovida por la tradicion, son los principalesmigos del cambio.

2.2.6.2. El marketing social

Kotler y Roberto (1992) definen el marketing so@amo una estrategia
para cambiar la conducta. Combina los mejores eltrmale los planteamientos
tradicionales de cambio social con una planificadidtegrada y un marco de
accion, utilizando los avances en la tecnologidadecomunicaciones y en las
habilidades de marketing. Utiliza conceptos de ssgation de mercados, de
investigacién de consumidores, de desarrollo ylmwe conceptos de producto,
de comunicaciéon orientada, de facilitacion, de mtives y de teoria del

intercambio, para maximizar la respuesta de loptadtes objetivo.
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Forero Santos (2002) expresa que quiénes debereamgll marketing
social son todas aquellas instituciones cuyo pilitpgsincipal es impulsar la
promociéon de la salud, la cultura ciudadana, lédadl de vida y el desarrollo
social, entre las que se pueden incluir entidadéstades, entidades del sector
privado, organizaciones de la sociedad civil, ON@Gsganismos multilaterales de

cooperacion internacional.

Ademas, este autor analiza qué tipos de cambiasereq del marketing

social y distingue los siguientes:

- cognitivos: la informacién le permite a la audienccomprender, adquirir

conocimiento y educarse en lo que esta hacienddy gue debe hacer.

- de valores: una vez informada y educada, lo guEsgera es que ésta altere

sus creencias y valores, es decir, adopte una rudtvaa.

- de patrones de comportamiento: adopta un nuevolmddeaccion.

- de accion: emprende una accion especifica.

Kotler y Roberto (1992), definen lo que llaman Taetnologia de gestidon
del cambio social” (Tabla 6), la que debe respondmr eficacia a ciertas

cuestiones, a las cuales asignan una tarea especifi
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Tabla 6 - Tecnologia de gestion del cambio social

Cuestion Tarea

1. «;Cual es el ajuste entre la idea o Definicion del ajuste
practica social y lo que el grupo de
adoptantes objetivo estd buscando?»

2. «Qué hace que se logre un buen Disefio del ajuste
ajuste?»

3. «Coémo transfiero este ajuste a mi  Transferencia del ajuste
grupo de adoptantes objetivo?»

4. «;Como mantengo o cambio el ajus- Defensa del ajuste
te para defenderlo frente al abando-
no prematuro?»

Fuente: Kotler y Roberto (1992, p. 33)

La primera tarea es la “Definicién del ajuste pridemercado”. Consiste
en crear un nuevo producto social que cubra unasisd que no esta siendo
satisfecha o disefiar un producto mejor que losegtén disponibles, siendo esto
el primer requisito de éxito en el marketing sadilichas campafias de cambio
social fracasan porque su publico objetivo no peral problema, el deseo o la
necesidad, (ej: en las campafas antitabaco, |l&@ gabe que no debe fumar pero
no siente la necesidad o deseo de cambiarlo). tencaso, la tarea de definir el
ajuste producto-mercado resulta ser la de deskadarportancia de una causa o

de una necesidad social y de inducir al publicetbl) a percibir su valor.

La segunda tarea es el “Disefio del ajuste produet@ado”, cuyo
propdsito es presentar la solucién de un modo zfiacdge el publico objetivo,

mediante el posicionamiento de la idea o practicsal el revestimiento de una
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apariencia para reforzar el posicionamiento elegiébdesarrollo de una imagen

de refuerzo que sea coherente con la naturalelzacdesa.

Los detalles a tomar en cuenta para el disefio-dprtmluctos sociales van
diferir si se trata de un producto intangible, a& i se trata de un producto

tangible.

La llustracion 3 muestra el disefio de un productiangible. En la
llustracion 4 puede apreciarse que el disefio dgroductos sociales con una

base de producto tangible es mas complejo quelesgwoductos intangibles.

llustracion 3 - Disefio de productos sociales a lgsie les falta una base de
producto tangible

Revestido
= del produsta '—l
= Marcacion
# EMphguels-
miento
simbddica

Pagiciona- Grups de
:;:?:ﬁn meanio del adoplantes
producto ohjrtive

Disafio do imagoen
del producto

Fuente: Kotler y Roberto (1992, p. 36)
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llustracion 4 - Disefio de productos sociales con arbase de producto

tangible
Rt
—a dit |2 idea
sodial -]
= MBEHcHn
« Empagueta-
mignio
Bimbihon
Podiciona-
o] misntods |
la ichia
social
[
Awvestad
el producio Grups
Products wakie o9 adop-
pocisd = ST & Marcacidn lartes
» Empagueta- abjetvg
misnic fisicg
]
Posicicna-
| o mignte  del ||
producio
targsie
Disslio
e B AT el
del producio

Fuente: Kotler y Roberto (1992, p. 42)

La tercer tarea de la “Tecnologia de gestion debtbia social” es la
“Transferencia del ajuste producto-mercado”, ld seabasa en transferir la idea o

practica social deseada al publico objetivo.

La cuarta y ultima tarea es la “Defensa del ajpspelucto-mercado”, para

lo cual se deben realizar remiendos continuos stegua medida que cambian las
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circunstancias. Kotler, Roberto y Lee (2002) agnegme para sostener el
comportamiento en el futuro, una campafna de maiksticial deberia obtener el
compromiso del publico objetivo, crear normas yenaa los infractores mas
visibles, recompensar a la audiencia por alcanzZEd@% en el mantenimiento del

comportamiento deseado, entre otras cosas.

2.2.6.3. Andlisis de las variables relevantes

En este caso, las variables relevantes identifadaesta seccién son las

siguientes:

» Tipo de estrategia de cambio social:

tecnologica
- economica

- politico-legal
- educativa

- marketing social

* Grado de ajuste del producto al mercado:
- alto
- medio

- bajo
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Grado de ajuste del disefio del producto al mercado:
alto
medio

bajo

Tangibilidad del producto social:
tangible

intangible

Grado de defensa del ajuste del producto al mercado
alto
medio

bajo

Resultado de la campafia de cambio social:
éxito total
exito parcial

fracaso

Necesidad de cambio de la poblacion objetivo:
alto (necesidad de cambio)
medio (indiferencia)

bajo (resistencia al cambio)
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Grado de aceptacion del producto social:
alto
medio

bajo

Compromiso del publico objetivo con la campafa:
alto
medio

bajo

Nivel de abandono prematuro del producto social:
alto
medio

bajo

Nivel de control del comportamiento mediante normas
alto
medio

bajo

Nivel de recompensas al comportamiento deseado:
alto
medio

bajo
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Las relaciones mas importantes entre las variablggesadas en esta

seccion son las siguientes:

- Cuanto mayor “Grado de ajuste del producto al nuertanejor sera el
“Resultado de la campafia social”.

- Cuanto mayor “Grado de ajuste del disefio del priodaktmercado” mayor
“Grado de ajuste del producto al mercado”.

- Cuanto menor “Necesidad de cambio de la poblacigetigo” peor el
“Resultado de la campafia de cambio social”.

- Cuanto mayor “Grado de defensa del ajuste del ptodal mercado” menor
“Nivel de abandono prematuro del producto social”.

- Cuanto mayor “Compromiso del publico objetivo cancampafia” menor
“Nivel de abandono prematuro del producto social”.

- Cuanto mayor “Nivel de control del comportamientediante normas”
menor “Nivel de abandono prematuro del productoaesoc

- Cuanto mayor “Nivel de recompensas al comportamielgseado” menor

“Nivel de abandono prematuro del producto social”.
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2.2.7. El Proceso de Gestion del Marketing Social

El siguiente proceso de gestion del marketing $dam planteado por
Kotler y Roberto en su libro “Marketing Social. Esdegias para cambiar la
conducta publica” (1992), al que se le adicionaplanteamientos o ideas
relacionadas de otros autores para lograr una mejaprension y ajuste de los

conceptos tratados.

En dicha obra expresan que el proceso de gestidmaldeting social
consiste en analizar el entorno, en investigarolalgrion objetivo, en definir el
problema o la oportunidad del marketing social, depefiar sus estrategias,
planificar sus programas de combinaciones, y organiponer en practica,

controlar y evaluar el esfuerzo de marketing social

Estos autores le dan gran importancia al procesopldaeamiento

sistematico de las campafias. Segun ellos,

“Solo mediante el proceso sistematico de analizamercado somos
capaces de seleccionar correctamente el publicetig para nuestro
propésito. Solo tomandose el tiempo necesario mamaocer a nuestro
publico objetivo somos capaces de establecer ldagneobjetivos. Solo
desarrollando una estrategia integrada se crea wamlbio real, una
estrategia que reconozca que nuestra audiencia seranfluenciada por
la comunicacion (promocion), asi como por los biemesf percibidos
(producto), costo percibido (precio), y facilida@& écceso (lugar). Solo
tomandose el tiempo para ver como vamos a medstraueendimiento
vamos a estar seguros de que va a contribuir abéuturo.”
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La siguiente ilustracion muestra las etapas detgs@ de gestion del

marketing social, aunque estas podrian superponerse

llustracion 5 - Etapas del Proceso de G&s del Marketing Social

Andlisis del entorno
del marketing social

!

Investigacion y seleccion de 3
poblacion de adoptantes objetivio

'

Disefo de las estrategias
de marketing social

'

Planificacion de los programas de
la combinacién de marketing socia

A 4

Organizacion, puesta en practica,

control y evaluacion del esfuerzo
de marketing social

Fuente: Kotler y Roberto (1992, p. 46)

Dada la importancia de comprender este procesgedgon del
Marketing Social, a continuacion se realizara udliais detallado de cada una de

las etapas que lo componen.
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2.2.7.1. ETAPA A - Analisis del entorno del marketisocial

El andlisis del entorno consiste en “analizar eloem que rodea la

campafa social concreta”. (Kotler y Roberto, 13925).

2.2.7.1.1. Configuracién del entorno del marketngial

Los programas de marketing social estan sujetes &ukrzas de cambio
gue provienen del entorno. Para ser eficaces, gentes de cambio deben
comprender el entorno del marketing. ¢Qué es elmmide marketing social?, es
aquel conjunto de fuerzas externas a la campafardkio social que impactan en
la capacidad de ésta para desarrollar y manterzeinfloencia con éxito sobre su
publico objetivo. Dentro de las fuerzas del entoque hay que reflejar, se
destacan las demograficas, econdmicas, naturatemlbgicas, politico-legales y

las socio-culturales. (Kotler y Roberto, 1992).

Los agentes de marketing pueden apoyarse en anentie marketing
para gestionar el cambio. La exploracion debe a@puahto al entorno actual, que
revela problemas y oportunidades ya existentesparprobable entorno futuro,
el cual puede revelar como tienen que cambiarsgrogramas de marketing

social para que continten siendo eficaces. (KgtRoberto, 1992).
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2.2.7.1.2. Andlisis de la conducta del publico tiage

En el centro de cualquier campafia de marketingakogstan los
individuos, los grupos y las poblaciones que seéepde sean los consumidores de
los productos de la campafa. Para tener éxitogsgere ser capaz de predecir su
comportamiento. A su vez, la prediccién requierecglocimiento de los procesos
que guian y determinan su conducta. Una vez qumme@rende la misma, los
agentes de marketing social pueden llevar a catavda de segmentar por grupos

de publico objetivo. (Kotler y Roberto, 1992).

2.2.7.1.3. Andlisis de las variables relevantes

En este caso, las variables relevantes identifadaesta seccion son las

siguientes:

* Analisis y consideracion de las fuerzas del entorno
- alto: se analiza y se actua en funcion al entorno
- medio: se analiza pero no se actua en funcion tehm

- bajo: no se analiza ni se considera el entorno

* Nivel de conocimiento sobre el comportamiento dedligo objetivo:
- alto
- medio

- bajo
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* Resultado de la campafia de cambio social:
- éxito total
- éxito parcial

- fracaso

Las relaciones mas importantes entre las variablgsesadas en esta

seccidn son las siguientes:

- Cuanto mayor “Analisis y consideracién de las faerdel entorno” mejor
“Resultado de la campania social”.
- Cuanto mayor “Nivel de conocimiento sobre el congoiento del publico

objetivo” mejor “Resultado de la campafa social”.

2.2.7.2. ETAPA B - Investigacion y seleccion deddlacion objetivo

En esta etapa, los agentes de marketing socialkiteatealcanzar una
comprension del publico objetivo y de sus necesigatPara esto se utiliza la
segmentacion que consiste en subdividir la pohtaeid segmentos que tengan
caracteristicas comunes de respuesta a una camspeidh (Kotler y Roberto,

1992).

La segmentacion aporta tres beneficios: 1) capaeitéos agentes de

marketing para orientar sus esfuerzos hacia agualltipos que necesitan
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urgentemente un producto o que pueden ser atendelosejor manera, 2) hacer
el producto a medida de sus necesidades, y 3)guwafi mas eficazmente las

comunicaciones Y la distribucion. (Kotler y Robet892).

Las variables utilizadas para subdividir la poldacipueden ser:
geogréficas (ej: region, densidad de la poblacidaograficas (ej: edad, sexo,
renta, ocupacion), psicograficas (ej: clase soekgtilo de vida, personalidad) o de
conducta (ej: tasa de uso, beneficios, estatusudehrio). Las variables de
segmentacion mas adecuadas son aquellas que cagwuia mejor manera las
diferencias de conducta del publico objetivo, copar ejemplo, la edad en

relacion a la adiccion a las drogas. (Kotler y Rtigel 992).

Para el caso de aplicacion del marketing sociake@mentacion debe
hacerse teniendo en cuenta tres audiencias: papsgcundaria y terciaria. La
audiencia primaria es el publico objetivo al cualles va a dirigir el programa o
campafa de promocion de la salud. La audienciandada son las instituciones
de educacidn, organizaciones comunitarias, orgeioles sociales privadas,
instituciones del sector salud (publicas y privadakas que se tenga que recurrir
para solicitar apoyo logistico, de legitimacion, dieulgacion del programa o
campafa que se va a implementar. La audienciaterson aquellos organismos
o instituciones a las que debemos solicitar el paed adelantar la campafia y que

pueden colaborar en la financiacion. (Forero Saz082).
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Luego de segmentar es necesario evaluar los diésresegmentos para
decidir a cuantos y cuales atender, en razon laridaciones de fondos. (Kotler y

Roberto, 1992).

2.2.7.2.1. Andlisis de las variables relevantes

En este caso, las variables relevantes identifcadaesta seccion son las

siguientes:

* Segmentacion de la poblacion objetivo:
- serealiza

- no se realiza

* Nivel de comprension de las necesidades de la gidhlabjetivo:
- alto
- medio

- bajo

* Resultado de la campafia de cambio social:
- éxito total
- éxito parcial

- fracaso
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Las relaciones mas importantes entre las variablggesadas en esta

seccion son las siguientes:

- A mayor “Segmentacion de la poblacion objetivo” wray'Nivel de
comprension de las necesidades de la poblaciotivatije
- A mayor “Nivel de comprension de las necesidadela g@blacion objetivo”

mejor “Resultado de la campafia social”.

2.2.7.3. ETAPA C - Disefio de las estrategias deatiaug social

La estrategia de marketing social especifica eh gla acciones para el
logro de los objetivos de la campafa social. Ctmseh realizar decisiones
basicas sobre costos totales, alternativas de timagkg asignacion de recursos.

(Kotler y Roberto, 1992).

En primer lugar, los agentes de marketing sociéledeestablecer los
objetivos especificos, medibles y alcanzables dmatapafa. Es frecuente que las
organizaciones sociales establezcan sus objetieogrdgrama en términos
amplios como por ejemplo “elevar la calidad de Vidado que estos objetivos
no son especificos tampoco son medibles. En sedugdn una vez establecidos
los objetivos del programa, deben decidir qué niebasto en marketing social

es necesario y distribuir el presupuesto entre ddsrentes instrumentos
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alternativos de marketing social que la organizaaitlizara para alcanzar sus

objetivos. (Kotler y Roberto, 1992).

Las herramientas fundamentales del marketing camweal son
conocidas como las cuatro “pes”: Producto, Prd@iaza y Promocion. Varios de
los autores consultados, agregan para el casoitspeaitel marketing social la
consideracion de “pes” adicionales. Kotler y Rob€t992) mencionan que los
agentes de marketing social han sugerido la adid@tres “pes” especialmente

en relacion con la prestacion de servicios, éstas s

- Personal: aquellos que venden y entregan el produadtial a los adoptantes
objetivo;

- Presentacion: elementos visibles sensitivos engseptacion de la oferta, con
los que los adoptantes objetivo adquieren o usproducto social;

- Proceso: fases a través de las cuales los adaptzhjegivo llegan a adquirir el

producto social.

Forero Santos (2002), adiciona dos elementos n@a$résentacion o

empaque Yy la Poblacion, para completar asi el rtiagkeix, o sea, las variables

controlables o decisiones del marketing.
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2.2.7.4. ETAPA D - Planificaciéon de los Programas Marketing

Social

Luego de disefiar la estrategia es necesaria ldipdandn detallada de los
programas de marketing social, tomando decision&s precisas tales como el
disefio del producto social, la determinacion depsecio, la elecciéon de los

canales de distribucion mas adecuados y los mddiesemunicacion a utilizar.

2.2.7.4.1. Producto social

El disefio y el desarrollo del producto social iro@hi primariamente la
identificacién de las necesidades del publico olmetLa segunda tarea implica
ver cOmo se presenta el producto, es decir, sgipoamiento. (Kotler y Roberto,

1992).

2.2.7.4.1.1. Desarrollo del producto social

Para identificar la necesidad de un producto, ess&io conocer las ideas
0 creencias que existen entre la poblacién aceecand problemética social
determinada, como el aborto y la drogadiccién, exdrdproblemas sociales por
los cuales se pueden desarrollar productos queendias condiciones de vida de

los ciudadanos. (Pérez Romero, 2004).
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Segun Kotler y Roberto (1992) existen tres tipospdmluctos sociales,

una idea, una practica o un objeto tangible, l@desuse muestran en la siguiente

ilustracion:
llustracion 6 - Tipos de productos sociales

Crasncia

Idea Actitud
Valor
Acto

Producto social Practica <

Conducta

Objeto tangible

Fuente: Kotler y Roberto (1992)

Segun los autores, la adopcion de una nueva igedica la adopciéon o la
modificacion de una creencia, de una actitud o wmlevalor. Por lo tanto, los
agentes de marketing deben concebir su tarea cande Iconvertir una no-

creencia en creencia, una creencia en una aaituaa actitud en un valor.

No creencia ----- > Creencia ----- > Actitud ---->-Valor

Los autores definen una creencia como una conagepgié se establece

respecto a un asunto de hecho que no incluye umlaaeion por parte de los
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individuos, por ejemplo, “fumar cigarrillos es ggbso para la salud”. Las
actitudes son definidas como evaluaciones positovagegativas de personas,
objetos, ideas o sucesos, por ejemplo “los nifics gpovienen de embarazos
planificados son mejor atendidos que los de embaraecidentales”. Los valores
los definen como ideas globales respecto a lo gueoerecto y erroneo, por

ejemplo, los derechos humanos.

El producto social como una practica puede tratdesauin acto unico,
como presentarse a una vacunacion, o puede tratarsestablecimiento de un
esquema diferente de conducta, como abandonaba&tda (Kotler y Roberto,

1992).

El producto social como un objeto tangible se ref@ productos fisicos
que pueden acompafiar la camparfia, como puedes&tdea anticonceptiva o el

cinturén de seguridad. (Kotler y Roberto, 1992).

Para Pérez Romero (2004) un producto social, biifécite puede ser una
idea aislada, por lo que el producto social Optie® aquel que tiene la

combinacion ideal de productos intangibles y talegib

Sin embargo, otros autores como Forero Santos J28f@2nan que el
producto social es intangible, ya que el marketsugial vende beneficios
abstractos tales como ideas, habitos, actitude=encias, mitos, principios,

acciones, valores, comportamientos, actos, précyicanductas.
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Kotler y Roberto (1992) también clasifican al protusocial tomando por
ejemplo la dificultad de penetracion en el mercddoiendo en cuenta si es un
producto que satisface una necesidad que ningln edta satisfaciendo, si
satisface mejor que otro producto existente otehnia satisfacer una necesidad

que aun el puablico no percibe.

2.2.7.4.1.2. Presentacion del producto social

En el caso de estar frente a un producto sociabgaeina combinacion de
tangibles e intangibles, tal como varios autoresiaie@man, hay que tener en
cuenta la “presentacion o empaque” del elementgiliBn Se considera de
especial relevancia prestar atencion en su asfieitto, asi como en la marca y la

imagen que el publico objetivo tenga del mismo.

Como ejemplo, Kotler y Roberto (1992) mencionan sen libro el
programa de accion social para el uso de preseogatin Filipinas, el cual ofrecia
preservativos de alta calidad y donde el equipectiiro del programa eligié uno
de bajo precio como estrategia genérica. Luegmdmdisefiaron los programas
detallados al respecto, fue necesario determimaondban a ser posicionados en
base a la investigacion sobre percepciones, aesityd motivaciones de los
adoptantes objetivo en el uso, la marca y el engiado del mismo. El bajo
precio del preservativo era mejor si se tiene eentzuque ponia al mismo al

alcance del segmento objetivo, pero podia llevamigen de que el programa
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estaba ofreciendo un producto de baja calidadld”@nto, no hay que descuidar

los aspectos mencionados, ya que pueden llevacado de una campafa.

2.2.7.4.1.3. Posicionamiento del producto social

Una vez que los agentes de marketing social hayatidm la necesidad
del mercado, pueden definir el encaje o ajusteutelucto al mercado. Esta tarea
es la denominada “posicionamiento del producto’laecual es clave el hecho de
identificar a la competencia. Debido a que los tegerde marketing estan
obligados a estimular una conducta, esta competemai es otra marca del
producto social u otro programa con el mismo obgetsino la falta de practica de

dicha conducta. (Kotler y Roberto, 1992).

Cuando existe un producto tangible, los agentesndeketing social
planifican normalmente la campafa de difusién detlpcto como adopcion del
“concepto producto” y a continuacion como adopaitah “producto tangible”.
Después de terminar el encaje producto-mercad@destes de marketing social
tienen que ofrecer este conjunto a los adoptarftesivo. Esta fase lleva consigo
la asignacion de marca y embalaje para el prodiacigible. (Kotler y Roberto,

1992).
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2.2.7.4.1.4. Posicionamiento de la organizacion

La consideracién final en el disefio de un prodwscioial lleva consigo
comunicar una imagen aceptable de la campafa sdeial equipo, de su misién
y de su competencia, asi como del valor de sudiwdge La probabilidad de que
el producto sea adoptado aumenta grandemente cuwnutoducto o mensaje
provienen de una campafa o de un equipo de cangp@&igozan de credibilidad
y respeto. La investigacion indica que la credilaii es una funcién de tres
aspectos: experiencia, integridad (objetividad yndstidad) y agradabilidad.

(Kotler y Roberto, 1992).

2.2.7.4.1.5. Marketing social de servicios

Los servicios sociales son un instrumento del niengesocial. El agente
de cambio no solamente debe promover una idea de,ejemplo, como
abandonar el tabaco, sino que debe proporcionaicati que atiendan a los
adoptantes objetivo potenciales que desean aban@brt@bito de fumar. La
administracion de estas clinicas implica la gestiérprofesionales y voluntarios
gue interaccionan con los adoptantes objetivo jp@&es, ya que su competencia,
su actitud y su conducta afectaran al nivel de @dapy de compromiso de los

adoptantes objetivo. (Kotler y Roberto, 1992).
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Proveer de servicios a un mercado tiene algunasteaisticas especiales
gue no se encuentran normalmente en el caso daistros de bienes. Las cuatro
caracteristicas distintivas de los productos sesialientados a los servicios son:
intangibilidad, inseparabilidad (se producen y comsn al mismo tiempo, e€j:
donacion de sangre), variabilidad (dependen dengui&ando y donde se

suministra) e inmediatez. (Kotler y Roberto, 1992).

2.2.7.4.2. Distribucién del producto social

Después de planificar el posicionamiento y la presaon del producto
social, los agentes de marketing deben prestatcidtea como hacerlo disponible.
Si un producto social no esta al alcance, el paldlgetivo no podra actuar segun
la informacion y la persuasion presentadas en ttisidades promocionales.

(Kotler y Roberto, 1992).

Los canales de distribucion como las clinicas dedsdas agencias

gubernamentales y los medios de comunicacion, esrplintos de entrega o

salida para hacer disponibles los productos saciéf@tler y Roberto, 1992).
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2.2.7.4.2.1. Distribucién de un producto tangible

Kotler y Roberto (1992) citan a Stern y El-Anas#i®88), quienes
definen un canal de distribucion como una red destituciones y agencias
implicadas en la tarea de desplazar productos desgeintos de produccion a los

puntos de consumo”.

En el marketing social, el punto de produccionaesdmparfa de cambio
social y los puntos de consumo son los adoptariggivw. La gestion de un
canal de distribucion implica la gestion de una dedintermediarios. (Kotler y

Roberto, 1992).

Los agentes de marketing social han de tomar ddsidees relacionadas
con la distribucion: el tipo de puntos de distridacy el numero de ellos, y su
localizacion. Para ello se debe tener en cuengarédsrencias y la conducta de los
adoptantes objetivo. Pueden llegar a surgir cdoflicen los canales de
distribucion, por lo que es importante que los &geme marketing social los
sigan de cerca de modo de asegurar que el flujosderoductos hacia el publico

objetivo esté operando con el maximo de eficakiatlér y Roberto, 1992).
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2.2.7.4.2.2. Distribucién de un producto intangible

Las ideas y las practicas son productos intangibles investigadores de
publicidad hacen referencia a los medios de comagiin de masas como
aquellos que estan comprometidos en “la distribuadél mensaje” o en “la
entrega del mensaje”, por lo que son los canalesapos para el marketing y la
distribucion de productos sociales intangibleso&shedios son la television, la
radio, los periodicos, las revistas, el cine, lalipidad en via publica. La
dimensién estimada de la audiencia en cada modalifica su capacidad de
distribucion potencial. Los agentes de marketingiaddienen que determinar la
combinacion de caracteristicas de los medios dog mécesitan para alcanzar una

distribucion eficaz de sus mensajes concretosléKgtRoberto, 1992).

Algunos productos sociales intangibles se traresfianejor a través de
medios especializados en lugar de utilizar medéomdsas. Estos son canales de
entrega que conectan especialistas y profesiosalesegmentos particulares de
poblacion objetivo. Por ejemplo, las campafas &xigara convencer a las
personas de que abandonen el hdbito de fumarantifizofesionales como canales

de distribucion. (Kotler y Roberto, 1992).

Otras campafas de cambio social requieren deesmluntarios como
canal de distribucion, a tal punto que si no hubmgseradores voluntarios, la gran
mayoria de las campafias terminarian inmediatamenEndrian que reducir

significativamente sus actividades. (Kotler y Robe1992).
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2.2.7.4.3. Precio del producto social y costosdigeaion

Una vez que el producto social se encuentra distitbdebe hacerse
accesible a los adoptantes objetivo. Hacer queradupto social sea facil de
obtener y de usar es la tarea de la gestién descestla adopcion de un producto.
Estos costos de adopcion son de dos tipos: mooetamo monetarios. (Kotler y

Roberto, 1992).

Los costos monetarios acompafan inevitablemerag eamparas sociales
gue tienen una base de producto tangible. Parandate el precio del producto
social los agentes de marketing deberian tomaoesideracion tres aspectos: los
costos del producto, los precios de los competsggrda sensibilidad de los

adoptantes objetivo al precio. (Kotler y Robert@92).

Segun Pérez Romero (2004) el valor entregado dlcpubbjetivo es la
diferencia entre el valor total del producto sogial costo total del mismo, por lo
que para aumentar el valor y mejorar el posicioratoi del producto social hay
que enfocarse en aumentar el valor total percibddbajar los costos, o ambas
opciones. El valor total del producto incluye ebguicto mismo, los servicios, el
personal, la imagen, etc., y el costo total incllyg costos monetarios y no

monetarios.
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Kotler y Roberto (1992) citan a A. Smith (1776), fahdador de la
economia moderna, quien expresé que “el preciodeatualquier cosa, lo que
cualquier cosa cuesta realmente a una personaegea ddquirirla, es la fatiga y
la molestia de adquirirlo”. En esta expresion entem juego los costos no

monetarios.

2.2.7.4.3.1. Gestidn de los costos monetarios

Cuanto mas alto sea el precio mayor son los cadtofos adoptantes
objetivo. Por ello, las campafas de cambio so@bkd de fijar cuidadosamente

el precio de sus productos. (Kotler y Roberto, 1992

En el caso de que la campafia social tenga unadieageducto tangible,
se debe tomar en cuenta la sensibilidad de la gidblabjetivo a los precios, ya
gue una variacion en el precio del producto taegghlede afectar a la demanda
del mismo. Por ejemplo, en el sector salud hayaltaselasticidad de la demanda,
por lo que una pequefia variacién en el precio dedyrto se corresponde con

una importante variacion de la misma. (Pérez Ron28@4).

Segun Kotler y Roberto (1992), los agentes de ntiackksocial deben ser

conscientes de las diversas funciones que cummgorécios a la hora de fijarlos:

- accesibilidad: capacidad para adquirir el prodsoimal en funcién del precio;
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- posicionamiento del producto: el precio puede senccun simbolo y como
un sustituto de la calidad del producto;

- exclusion del mercado: se presenta en dos casarsd@la demanda excede la
capacidad del programa social o cuando el agentaadketing social desea
desestimular el uso de un producto aumentandoesuopipor ejemplo el alto

precio de los cigarrillos en las campafas antitabac

2.2.7.4.3.2. Gestidn de los costos no monetarios

Los costos totales de la adopcion incluyen adenads dostos no
monetarios, los cuales presentan dos caractesigiigcipales: costos de tiempo
(de viaje, de espera) y riesgos percibidos (si¢ot®y sociales, fisicos). (Kotler y

Roberto, 1992).

En relacién a los costos de tiempo, la reduccidriiglmpo de viaje es un
tema de gestion del canal de distribucion. Cuardggamsea el nUmero de puntos
minoristas y cuanto mejores sean sus localizaciom®r sera el tiempo de viaje
necesario para adquirir el producto social. Adertegsscampanas sociales deben
minimizar el tiempo de espera de los adoptantda entrega del mismo. (Kotler

y Roberto, 1992).

Respecto a los riesgos percibidos, los agentesatketmg social deben

buscar la manera de reducirlos. Kotler y Roberi®2) citan a Gemunden, H. G.
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(1985), quien propuso el siguiente modelo: frenteura riesgo psicolégico
estimado se debe aportar un producto social quezaHr recompensas
psicolégicas; frente a un riesgo social se debeoger garantias de fuentes
creibles; frente a un riesgo de uso se debe prioparcal publico objetivo
informacion tranquilizadora sobre el producto o pnaeba libre del mismo de
modo que puedan experimentar en qué medida cunippgoducto con sus
promesas; y frente a un riesgo fisico, solicitanepas o declaraciones de

aprobacion por instituciones responsables.

2.2.7.4.4. Promocion

Segun Pérez Romero (2004) “la funcion de la proaroes dar a conocer,
informar, recordar, educar, persuadir y concientada poblacion objetivo o
mercado meta acerca de los productos y/o servigidas organizaciones sin fines
de lucro en busca del bienestar social’. Las caristicas de la promocion son

entonces las siguientes:

- Dar a conocer: consiste en difundir a la pobladi@nproductos y/o servicios
gue se ofrecen, hablando, escribiendo y publicaamkyca de todo lo que
realiza la organizacion para lograr los objetivosiaes. En el caso de las
organizaciones sin fines de lucro que se financtamdonaciones, estas tienen

el deber moral de informar sobre sus actividadassaciedad.
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Informar: dar informacion acerca de la existena@asds productos sociales,
alcances y cobertura. Para esto se requiere urasipre mayor en la
delimitacion del publico objetivo y se deben realitodas las actividades de
investigacion necesarias para medir el impactofisidin de la informacion.
Segun Kotler y Roberto (1992), la informacion iryeua tarea de hacer que
los adoptantes objetivo reconozcan el contenidia @emunicacion y lleguen

a recordarlo.

Recordar: una vez dado a conocer e informado, essago recordar para
lograr estar en la mente de la poblacion en el mémmgque estos decidan
adquirir el producto social. No basta con infornfery que usar la estrategia

de recordacion.

Educar: este factor debe implementarse en lugast#atégicos como los
hogares, escuelas, hospitales, eventos publicoswasagtc. La educacion es
responsabilidad compartida por tres sectores: etntag de cambio,
instituciones publicas y privadas. Ampliando estmoepto, Donovan y
Henley (2010) afirman que la educacion puede ssatigh para alcanzar un
cambio de comportamiento cuando la ignorancia esdgor barrera. Sin
embargo, la informacion por si sola es generalmiastdiciente para lograr el
cambio de comportamiento.

Persuadir: es un esguema mas complejo que elpleraocion, ya que no es
suficiente informar y recordar para que los uswgaadquieran el producto
social. Es necesario utilizar una comunicaciéon yssiva 0 encaminada a

cambiar el comportamiento del publico objetivo. Bedotler y Roberto
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(1992), la persuasion consiste en conseguir queattptantes objetivo

conformen una actitud favorable hacia el produotiad con una intencidn de

prueba. Finalmente Forero Santos (2002) cita a leaénez, quién afirma

gue “el sostén del marketing social esta en lai@nitia de la conducta y no en
proporcionar informacion”.

- Concientizar: la comunicacién social busca que fdds individuos tomen
conciencia de la problematica social para quermaboade conducta provenga
de la conviccién del individuo y no de imposiciomesanciones econémicas y
legales. Es asi como también expresé Leal Jiméitado por Forero Santos
(2002), “es indispensable la recompensa continua yepeticion de los
mensajes para lograr sostener los nuevos compertéosi y actitudes hasta

gue se conviertan en un estilo de vida”.

El primer paso en la comunicacion social es difgegral publico objetivo
como masa y como individuos, ya que se utlizantindes técnicas de
comunicacion para cada grupo. Para el publico iebjetomo masa, la técnica
mas efectiva es el uso de las comunicaciones da, mmeglios como la television,
la radio o la prensa. Algunas de las acciones @omue el producto social se
promueve entre el publico objetivo como individussn: publicidad, venta

personal, promocion de ventas y relaciones publ{galer y Roberto, 1992).
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2.2.7.4.4.1. Promocion a través de la comunicad@®masas

La funcion diferenciadora de una comunicacion deass la de informar
y persuadir, dentro de un periodo temporal dadmaslor nimero de adoptantes
objetivo sobre cdmo el producto social se ajustasanecesidades mejor que otros
productos alternativos, si existiesen. Las decesom tomar relacionadas con la
comunicacién de masas deben tener en cuenta cspeExrtas: el objetivo, el
mensaje, la ejecucién (cémo informar y persuad@d, medios (donde) y la

cronologia de la comunicacion (cuando). (Kotlerop&rto, 1992).

Un programa de comunicaciébn de masas debe serdwdbato antes

como después de su lanzamiento, con el objetiavdear su eficacia.

2.2.7.4.4.2. Promocion a través de la comunicasabdectiva

Los medios de comunicacion de masas pueden infoyrmparsuadir a un
gran grupo de personas en un corto tiempo, perstegxiconocimientos que
dependen de comunicaciones detalladas e intengi@giuedan mas alla de la
capacidad de comunicacién de los medios de mastsirformacion es probable
que llegue mejor a través de medios selectivos quésa través de medios de
masas. La comunicacion selectiva puede conseguijuéola comunicacion de

masas no; concretamente puede informar y persuadiun conjunto
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predeterminado de adoptantes objetivo de un maecaictivo y flexible. (Kotler

y Roberto, 1992).

Algunas de las técnicas utilizadas para la comuitinaselectiva son: el

correo directo, el e-mail y el marketing telefénico

El correo directo para la promocion de un produsteial permite
segmentar la poblacidon y comunicar directamentesa ddoptantes objetivo,
personalizar las comunicaciones, manejar el voludeedestinatarios y generar la
oportunidad para la adopcién, no como la comunicacle masas que busca

generar un conocimiento o un interés. (Kotler y &tdy 1992).

En la actualidad, el e-mail ha sustituido fuerteteeal correo directo en
todas las areas, por lo que se supone que la prf@mdaecta de productos
sociales también esta utilizando esta herramiemtaocmedio de comunicacion
selectiva. Ademas de las ventajas del correo dirette-mail permite informar y

persuadir a un gran grupo de personas de formadiatagcémoda y a bajo costo.

El marketing telefénico puede utilizarse tanto pé#aarecepcion de
llamadas, proporcionando un numero gratuito palaitso informacion, lo que
permite la interaccion, y para realizar llamadagsnco el agente de marketing
social se comunica por iniciativa propia con losomdntes objetivo para

informarles o persuadirles de cierta practica. igtot Roberto, 1992).
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2.2.7.4.4.3. Promocion a través de la comunicaoéyaonal

Las campafias de cambio social comprenden genettalmenflujo de
interacciones y de comunicaciones intensivas dofreagentes de cambio y el
publico objetivo. Este flujo de mensajes incluyanformacion e instruccion, la
persuasion, el consejo y motivacion, y la aportacé ayuda y de servicios. De
las herramientas principales de promocion de laurdcacion, es la que permite

ejercer la influencia mas poderosa. (Kotler y Rther992).

La comunicacion personal presenta ciertas caratitar$ diferenciadoras,
tales como permitir la interaccion personal, imai@a relacion con el publico
objetivo y generar un sentido de obligacion de tdiesr el favor”, lo que lleva
consigo una posicidon mas proxima a la adopciorpamlucto social. Los agentes
de marketing social pueden aprovechar estas cHgdiCi&s, pero con un precio:
es la herramienta mas costosa de las tres comionieacpromocionales. (Kotler

y Roberto, 1992).

2.2.7.4.4.4. Persuasion del publico objetivo

Se puede persuadir al publico objetivo basicamelgedos formas:

ejerciendo presion para la accién inmediata o tatefo que los individuos

adopten el producto social mediante la prueba deinm (Kotler y Roberto,

1992).
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Es util recurrir a la “presion para la accion inmag¢a’, en los casos en que
el publico objetivo esta motivado pero no pone grtica su intencién debido a
las presencia de ciertos factores. Uno de ellds fadta de oportunidaddénde se
utiliza el muestreo del producto social si éstadibase tangible o si el producto
es una idea, la técnica es mas dificil, pero pueatarse del uso de videos
motivadores por ejemplo. Otro de los factorelespacidad limitadgfinanciera
o emocional), las que se pueden reducir, por egngobporcionando créditos y
utilizando promotores personales, respectivamdrds.restricciones de tiempo
aparecen como otro factor, para el cual los agatdesarketing social pueden
planificar sus promociones de productos socialesnddo que se realicen en
ocasiones sociales y culturales especiales o pesxianellas, como vacaciones,

dias libres de trabajo, aniversarios o fiestagicsdas. (Kotler y Roberto, 1992).

La “adopcion participativa” es especialmente addauzuando el dialogo
activo y la negociacion entre el publico objetivdog agentes de cambio social
resulta necesaria para hacer avanzar la campafaidma naturaleza de la
participacion del publico objetivo en el marketismgial exige el intercambio de
informacion, el control compartido y la confianzautoa. Cuando estas
condiciones existen los agentes de marketing spcietlen utilizar eficazmente
los programas de promocion orientados a la paaiodm. (Kotler y Roberto,

1992).
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2.2.7.4.5. Gestion de la prestacion de servicids {a satisfaccion

del publico objetivo

La satisfaccion del publico objetivo es el resutatk dos fuerzas: las
necesidades y expectativas del mismo y la eficdeida campafa de cambio
social. A su vez, los resultados de la campafnandkgpede la calidad del personal
interviniente, del lugar donde se desarrolla ypteceso como secuencia y flujo
de actividades implicadas en alcanzar la adopadandproducto social. (Kotler y

Roberto, 1992).

Kotler y Roberto (1992) citan a Parasuraman, Zeitha Berry (1985)
guienes afirman que hay diez grupos de expectagwados agentes de marketing
social deben considerar:

a) Relacionadas con el personal: la disponibilidadolapetencia, la cortesia, la
credibilidad y la sensibilidad.

b) Relacionadas con el lugar: el acceso (horario wlilpacion), la seguridad
(privacidad) y el aspecto.

c) Relacionadas con el proceso: la fiabilidad (caljdal comunicacion.

El personal de servicios juega un papel important& satisfaccion de los
adoptantes objetivo. Dentro de las tareas de lestag de marketing social esta el
asegurar que el personal sea amistoso y atentipkery que de respuesta a las

necesidades de los adoptantes actuales y potenchéxesitan un programa
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estricto de reclutamiento y una formacion, supémuiy evaluacion de alto nivel.

(Kotler y Roberto, 1992).

También es critico “el dénde y con qué” de una Gapgle cambio social,
el lugar y localizacion donde se prestan los sEwjg el “cOmo” de la prestacion

del servicio (proceso). (Kotler y Roberto, 1992).

2.2.7.4.6. Movilizacion de grupos de influencia

Al poner en practica una campafa de cambio soajatjbe identificar tres
tipos de grupos de influencia: los aliados, quieapsyan la campafa social,
como médicos o personal sanitario cuya participacdon necesarios para la
disponibilidad de servicios; los opositores, cuydsreses se ven afectados por la
campafa social, como las comunidades religiosadasoanticonceptivos; y los
grupos neutrales, cuyos intereses no se ven abectaor la campafa social.

(Kotler y Roberto, 1992).

El sector gubernamental tiene un amplio interéslaercolaboracion,
facilitacion, guia, y coparticipacion en la creacide fundaciones, asociaciones
civiles u otro tipo de organizaciones no gubernaales que faciliten de manera

directa la construccion del bienestar de la sode(®erez Romero, 2004).
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Un programa eficaz de marketing social requierecdabcimiento de las
caracteristicas de cada grupo de influencia, ybadedar las necesidades de cada

uno con una estrategia apropiada. (Kotler y Rob&a62).

2.2.7.4.7. Andlisis de las variables relevantes

En este caso, las variables relevantes identifcadaesta seccion son las

siguientes:

* Nivel de comprension de las necesidades de la gioblabjetivo:
- alto
- medio

- bajo

» Grado de ajuste del producto al mercado (posicicer@mdel producto):
- alto
- medio

- bajo

» Grado de credibilidad de la campafia y su equippe@ancia, integridad y
agradabilidad):
- alto
- medio

- bajo
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* Resultado de la campafia de cambio social:
- éxito total
- éxito parcial

- fracaso

* Nivel de competencia, actitud y conducta de loggsionales y voluntarios
de la campanfa:
- alto
- medio

- bajo

» Disponibilidad del producto social tangible:
- buena

- mala

» Valor del producto social:
- alto

- bajo

» Costo del producto social:

- alto

- bajo
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Costo monetario del producto social:
alto

bajo

Costo no monetario del producto social (tiempaeggos percibidos):
alto

bajo

Valor entregado al publico objetivo:
alto

bajo

Accesibilidad al producto social:
alto

bajo

Eficacia de los programas de promocion:
alta

baja

Satisfaccion de los adoptantes obijetivo:
alta

baja
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* Grado de conocimiento y satisfaccion de las neads&l de los grupos de

influencia:
- alto

- bajo

Las relaciones mas importantes entre las variablggesadas en esta

seccion son las siguientes:

- A mayor “Nivel de comprension de las necesidaddspdblico objetivo”

mayor “Grado de ajuste del producto al mercado”.

- A mayor “Grado de credibilidad de la campafia y quig” por parte del

publico objetivo, mejor “Resultado de la campana”.

- A mayor “Nivel de competencias, actitudes y conduie los profesionales y

voluntarios de la campafa”, mejor “Resultado dealapana social”.

- A mejor “Disponibilidad del producto social tangbimejor “Resultado de la

campafa social”.

- A mayor “Valor del producto social” mayor “Valor ®egado al publico
objetivo”.

- A menor “Costo del producto social” mayor “Valortesgado al publico
objetivo”.

- A mayor “Valor entregado al publico objetivo” maytBrado de ajuste del

producto al mercado”.
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- A mayor “Grado de credibilidad de la camparfia y guig” mayor “Valor
del producto social”.

- A menor “Costo monetario” y menor “Costo no monetarmenor “Costo
del producto social”.

- A mayor “Costo monetario” menor “Accesibilidad abgucto social”.

- A menor “Disponibilidad del producto social tangblmayor “Costo no
monetario” de tiempo para el publico objetivo.

- A mayor “Eficacia de los programas de promocion’janéResultado de la
campafa social”.

- A mejor “Resultado de la campafia social” mayor &atcion del publico
objetivo”.

- A mayor “Grado de credibilidad de la campafia y swig” mayor
“Satisfaccion del publico objetivo”.

- A mayor “Grado de conocimiento y satisfaccion de me&cesidades de los

grupos de influencia” mejor “Resultado de la cangpsdcial”.

2.2.7.5. ETAPA E - Gestion del marketing social

2.2.7.5.1. Desarrollo del plan de marketing social

Un plan de marketing social establece las normess g@ner en practica la

campafa y para evaluar sus resultados. (KotlerbeRo, 1992).
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Segun las caracteristicas definidas por los auteresch, Blair-Stevens,
McVey y Merritt (2010), los planes de marketingiabestablecen metas claras y
objetivos de comportamiento medibles; determinaal es el publico objetivo y
segmentos a los que se apunta; motivan la pacicipaen la evaluacion de
necesidades, fijacion de objetivos, ejecucion yuaaon final; establecen cémo
las intervenciones de prototipos o pilotos se pamdr prueba y seran utilizados
para desarrollar programas a gran escala; crearranda fundamental para el
programa y detallan por qué las intervencionessidm seleccionadas; establecen
como el programa va a ser financiado y como va aastenido en el periodo de
desarrollo; instituyen el impulso de coaliciones @tros involucrados, socios, y
grupos de interés; forman el mecanismo para caamrdacciones entre la
prestacion internacional, nacional, regional y lpcanstituyen el compromiso
politico, gerencial e institucional para el progemdetallan un plan de
contingencia; recogen evidencia acerca de practfsadivas y casos de estudio;
indican qué perspectiva tedrica ha sido usada fpagamentar la planificacion;
establecen como el financiamiento y otros recuvswsa ser aplicados y sobre
qué periodo; instituyen los principales hitos (@@ impacto y resultados) en el
desarrollo y cumplimiento del programa; determinagcanismos de evaluacion,

gestion del rendimiento, aprendizaje y retroaliraeidin.
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Las partes de un plan de marketing social seguteKgtRoberto (1992)
son las siguientes:

1) Resumen ejecutivo: se resumen brevemente l@tialyg y recomendaciones
finales.

2) Evaluacion de la situacién actual: se descrilpeedil del publico objetivo y el
producto social, se evaltan las fuentes alterratinge podrian satisfacer las
necesidades del publico objetivo y se realiza updoeacion del entorno.

3) Identificacién de las oportunidades y riesgos.

4) Fijacion de los objetivos del producto sociaben ser especificos, medibles y
alcanzables.

5) Proposicion de estrategias de marketing so@ed fograr los objetivos. La
combinacion estratégica se basa en tres componehtéstalle de segmentos
del publico objetivo y las prioridades correspontke a cada uno, la
combinacion de marketing social (marketing mix)gpeada segmento objetivo
y el presupuesto de marketing social.

6) Elaboracion de programas de accion: cada pragdanaccion aborda cuatro
aspectos: qué se hara, cuando se hara, quiénadodla cabo y cuanto costara.

7) Determinacion de presupuestos y controles: terrdanan los recursos que la
campafia de marketing debe comprometer para alcasuzsr resultados
especificos y los medios a través de los cualdsas® el seguimiento de la
evolucion del plan. Generalmente, los objetivosrgsppuestos del plan de
actuacion se desglosan en partes mensuales o ttalass revisando los

resultados de cada periodo y determinando e ietaro las divergencias.
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Aquellas que resultan desfavorables requieren dgoras correctivas,
mientras que las favorables deberian analizarsa @ascubrir formas de

mantener o mejorar los resultados obtenidos.

Frecuentemente, los agentes de marketing socidlogas de forma
simultanea varias adopciones de productos soceplesse proponen alcanzar
mercados multiples. Cada producto compite por wsypuesto limitado de
recursos, siendo los recursos mas escasos: logdgcoomo los expertos y
especialistas, las maquinas y materiales, asi ceinte@mpo y energia que el

personal dedica. (Kotler y Roberto, 1992).

2.2.7.5.2. Organizacién y puesta en practica degrpmoas de

marketing social

Segun Kotler y Roberto (1992), poner en practicaplan significa
estructurar la organizacion e instrumentar los fogs. La estructuracion de la
organizacién consiste en disefiar una distribucibe ge adecue mejor a la
situacidon de la institucion que va a llevar adeddios programas de marketing

social, pudiendo ser de cuatro tipos:

- Disefio de la organizacién funcional: utilizada admel producto social es
relativamente sencillo en su adopcion. La llustmad muestra un ejemplo de

este disefo.
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llustracién 7 - El disefio de la organizacion funcioal

Diractor de
marketing
social
Directar de Directar de Director de Diractor de
comunicacitn COMUNICAcion Puntos de servicio) Promocidn
de masas/directa/ directa entrega da de adoptantes
no personal persanal servicios objetivo

Fuente: Kotler y Roberto (1992, p. 367)

- Disefio de gestién por producto: utilizado cuando pmductos multiples,
diferentes y demasiado numerosos para un plantesmiencional. La

llustracién 8 muestra un ejemplo de este disefio.

llustracién 8 - El disefio de gestién por producto

Direcior de
matkating
social
Froducto Producto Products
scead social social
F3 a [
| ] | |
Dirpotar do Director de Director da Diractor de
Eomunicacisn comunicacidn Puntos de Promaocidn
de masas directa direcia sEndiary de pdoplanies
ng parsonal pargonal enirepa do cbjeinvg
BErVICIGS

Fuente: Kotler y Roberto (1992, p. 369)
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- Disefio de gestion por segmentos: se utiliza cudosl@doptantes objetivo
pueden dividirse en varios segmentos. La llustra@icuestra un ejemplo de

este disefo.

llustracion 9 - El disefio de gestion por segmentos

Dhrector de
marketing
social
Segmento Segmento Segmanta
X ¥ F
e sdopTantes g pdoplanias de agoptantes
ciajetive abjetva abjativo
l [ T
Dirgctor di Directod de Director de Disctor da
comunicacehn COmunicEcitn Puntos d_t' Promocidn
de masas direses directa i de pdoptanias
no personpl personal entrega de objetiva
O ICIOS

Fuente: Kotler y Roberto (1992, p. 371)

Disefio de gestibn segmento/producto: se utilizaulsdmeamente una

division por segmento de adoptantes objetivo ygroducto. La llustracion

10 muestra un ejemplo de este disefio.

La instrumentacion del plan de marketing sociallioapla coordinacién

de varias tareas y departamentos de la organizg&otier y Roberto, 1992).
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llustracién 10 - El disefio de gestiéon por segmenfmbducto

Director da
markating
socil
“x
I 1
Segmento Segmanto Sagmento
X ¥ Z
da adoptantes de edoptanies de adoptantes
abjetivo obietivo objstivo
Equipa
ﬁﬂ ':'ﬂl'ﬂl.l “iﬂﬂiﬁl’l Cﬂmunmiﬁn Fuﬂt“ da Ffmﬂﬂiﬁﬂ
producto e muasas directa urvmmc.;m de adoptantes
sacial directa : parsonal Wm_ﬁgm abjativo
na racna TaAP
(M/ONC) KRR {SO/SD) (TAP)
I | ] [
! | ! I
1 | i | I | | 1 |
Prayecto Grupo ! Grupo Grupo | Grupo
2 M /DN ""|l DPC "'I S0/5D [*4 TAP -'-{
i |
! ! | l
i T — = (E pp— S
|
Proyecio Grupa Grupo | Grupo I Grupa
8 M/DNC -'": pec e | so/sp = | TaP [+
| | i
! ! | |
i [ 7T & —1__}
Proyecta Grupe d Grupo i Grupo N Grupo 1
c M/oNC [ orc [ sO/sD [ TAP [

Fuente: Kotler y Roberto (1992, p. 372)

2.2.7.5.3. Control de los programas de marketirngaso

Los agentes de marketing social no pueden consemur puesta en
practica oportuna y eficaz si les falta un sisteteacontrol adecuado. La idea
bésica del control del marketing social es mantdeatro de limites tolerables las

desviaciones que puedan existir, de modo que lgp@dmen su conjunto tenga
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una alta probabilidad de alcanzar sus objetivoscdgtrol del marketing social
tiene dos aspectos correlacionados: el control aleejecucion, sobre las
actividades o los resultados de las tareas, yrdtalode los ejecutores, sobre las
actuaciones del personal al poner en practica salidadades y tareas. (Kotler y

Roberto, 1992).

Los agentes de marketing social deben establecenasode control
medibles y especificas. Si las normas no son nmexliblsi son inaceptables para
el personal afectado por ellas, no podra realizanseontrol eficaz. El control se
puede realizar antes, durante o después de laaealn de la campafna. (Kotler y

Roberto, 1992).

2.2.7.5.4. Evaluacion de los programas de markstical

La fase final de la gestién de una campafa de rmiagksocial comprende
una evaluacion sobre si se han logrado los cangjpiese pretendian, si existieron
otros factores que influyeron en los resultadogmtbs, asi como un analisis
sobre si la campafa ha traido consigo cambios blesedesde el punto de vista
social y ético. Los agentes de marketing socialetieque preocuparse por estas
cuestiones no solo después de la puesta en pr&micadesde el inicio de la
campafa, en su fase de planificacion y a lo laggadnisma. (Kotler y Roberto,

1992).
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Respecto a la evaluacion del caracter ético dejrpma, los agentes de
marketing social aplican tres criterios diferentés: consecuencia ética del
impacto del programa, la deseabilidad de los ofgstidel programa (cambio
correcto) y los medios adecuados para alcanzabjgtivos (de modo correcto).
Como en cualquier otra profesion, el marketing aloesta limitado por reglas
éticas, criterios en su trabajo y una evaluaciésugeproductos y programas. Los
agentes de marketing social deben considerarse aighos éticamente
responsables de todos los aspectos del esfuerzonadesting social. Seria un
suceso triste y muy desafortunado que los progral@asarketing social lleguen
a ser juzgados por haber despreciado criterioglpgesticas. (Kotler y Roberto,

1992).

2.2.7.5.5. Andlisis de las variables relevantes

En este caso, las variables relevantes identifcadaesta seccion son las

siguientes:

« Efectividad del sistema de control:

- alto

- bajo

* Resultado de la campania social:

- éxito total
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- éxito parcial

- fracaso

La relacibn mas importante entre las variables esqutas en esta seccion

es la siguiente:

- A mayor “Efectividad del sistema de control” maywobabilidad de obtener

un mejor “Resultado de la campafa social”.

2.2.8. Marketing Social en la Salud

Kotler, Lee y Cheng (2011) presentan casos exitasamparnas de
marketing social en el campo de la salud publica,1& paises en los 5
continentes, mostrando como el marketing socialse&glo como estrategia para
influenciar positivamente en los comportamientosadgalud en el mundo actual.
El marketing social ha sido usado extensamenterpaddver problemas de salud,
como por ejemplo para reducir comportamientos ogsg en torno al SIDA,
prevenir que los jovenes fumen, luchar contra ekalde nifios, aumentar el uso
de los servicios de salud publica, combatir vare@dermedades cronicas,
promover la planificacion familiar, la lactancia te@a, la buena nutricion, el

ejercicio fisico, el uso de anticonceptivos, etc.
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Varias de las instituciones que trabajan con estassas, se basan
fuertemente en la cooperacién de voluntarios. Snaggo, la eficacia de la
aplicacion del marketing social en la salud y etfitipas sociales, requiere una
comprension del marketing y areas de contenidoasmue se va a aplicar, es
decir, requiere cierta especializacion que “no sedp conseguir solo con
personas voluntarias y por eso es necesaria ura gfesionalizacion de la
gestion” (Iglesias et al., 2004). En términos practicos equiere de una
cooperacion entre expertos de marketing y espstzalen las areas de contenido,
asi como cientificos de la conducta con experieanigorogramas de disefio e
implementacion, investigacion y evaluacion, tealgala comunicacion, actitud y

comportamiento de cambio. (Donovan, R. y Henley(2810)

2.2.8.1. Andlisis de las variables relevantes

En este caso, las variables relevantes identifadaesta seccién son las

siguientes:

* Equipo de especialistas (profesionalizacién de datign de la campafa
social):
- alto nivel
- nivel medio

- bajo nivel
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* Eficacia de la aplicacion del marketing social anshlud y en politicas
sociales:
- alta
-  media

- baja

* Resultado de la campafia social:
- éxito total
- éxito parcial

- fracaso

Las relaciones mas importante entre las variablgsesadas en esta

seccion es la siguiente:

- A mayor nivel del “Equipo de especialistas” mayEgfitacia de la aplicacion
del marketing social en la salud y en politicasaes”.

- A mayor “Eficacia de la aplicacion del marketingcisb en la salud y en
politicas sociales” mejores “Resultado de la carapsaitial”.

- A mayor nivel del “Equipo de especialistas” mej&esultado de la campafa

social”.
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2.3. METODOLOGIA

2.3.1. Modelo Teobrico para la investigacion

Como se vio en el Marco Teorico, a medida que sézaba el aporte de

un autor se fueron identificando las principalesaldes que surgian del mismo.

Para la construccion del modelo tedrico de estasiiyacion se tomaron
en consideracion dichas variables, utilizadas edehos tedricos de otros autores,
por lo tanto no se crea un nuevo modelo desderies® toma uno existente, sino

que se aplica una combinacién de variables dentbstmodelos.

Se seleccionaron las variables que se creyeronrelégantes para el
estudio del efecto que tiene el correcto uso deh&asamientas de marketing

social en los resultados de las campafias socyases las siguientes:

* Grado de ajuste del producto al mercadefiere al grado en que el producto
social que ofrece la campafa social se ajusta exlasctativas del mercado
(la poblacion obijetivo) reflejando sus necesidadegeseos. Si el producto
social que ofrece la campafa social no se ajusteeatamente a las
expectativas de la poblacién objetivo, ésta no eaeptar el producto y por

tanto la campanfa tiene més posibilidades de fracasa
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Comunicacion respecto a la poblacion objetiveon los medios de
comunicacién que se utilizan en la campafia soceh flegar al publico
objetivo. Para una campafia de marketing no alcgoeael producto se
adapte a las necesidades o deseos del publicavobjst el mensaje que se
quiere transmitir no llega a ellos es muy dificiecadopten el producto que la

campafia social intenta transmitir.

Efectividad del mensaje para motivar el cambés el grado en que el
mensaje difundido por la campafa social motivaextar un cambio de
comportamiento a la poblacion objetivo. Ademas ue e producto social se
adapte al publico objetivo y de que el mensajeadeampafia se transmita a
través de un canal adecuado, si el mensaje no an@t@fectuar un cambio de

comportamiento, la campafa probablemente no sazsaxi

Precio en relacion al costo/beneficioonsidera la relacion costo/beneficio
para la poblacion objetivo de adoptar el productoisd que promueve la
campafia. Una vez que el mensaje llega al publifiob y lo motiva para la
adopcion de un producto social, se debe asegumregte se encuentre
disponible y tenga facilidad de acceso. Una dedaisibles para medir esto es
el precio del producto social. En una campafa kbeia que considerar no

solo los costos monetarios, sino también los noataoios.
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Nivel de abandono prematuro del producto socialide el tiempo que
transcurre entre la adopcion del producto socg&l gbandono por parte de la
poblacién objetivo. En una campafa social que buwdcaambio de un
comportamiento o una conducta, lo importante es eg#&e nueva conducta

deseada se logre mantener en el tiempo.

Nivel de control de comportamiento mediante normefiere a la existencia
de normas legales y politicas que regulan o hacbhgatorio el

comportamiento promovido por la campafia social.a Egtriable esta
relacionada a la anterior, ya que muchas vecesquerain comportamiento
se mantenga en el tiempo es necesaria la existeleciaormas legales y
politicas que lo regulen y lo hagan obligatoriotoEmplica que la campafia
tenga un nivel de compromiso nacional, que va niis de la propia

organizaciéon que la propone y sus involucrados.

Dependencia del Estado para el financiamiemude el nivel de fondos

financieros que reciben las instituciones sin fideslucro por parte del

Estado en comparacién con otras fuentes de finaaido. Para realizar una
campafa de marketing se necesitan recursos fimascieero en general, las
campafas de marketing social son realizadas panizariones sin fines de
lucro, cuyas fuentes de financiamiento suelen sestables. Segun Kline
Weinreich (1999) la mayoria de las organizacionesdagsarrollan programas

de marketing social operan a través de fondos pecapwmdos por

88



fundaciones, subvenciones gubernamentales y domacidEsto crea una
nueva dimension en la estrategia de desarrollprdgirama. De esta manera,
muchas organizaciones tratan de buscar apoyo eresaspprivadas, 0 en la
misma poblacion a través de las donaciones. Landepeia del Estado para
el financiamiento de una campafia social limitaresppuesto disponible para
la misma, por lo que sera necesaria la utilizadélrefectivo de la forma mas
eficiente. Si los fondos de la campafa son mal @idirados, ésta tiene

mayores probabilidades de fracasar.

Equipo de especialistasefiere a la cantidad de especialistas de difesente
disciplinas que participan en la planificacion ysaeollo de la campafia
social. En una campafna de marketing social es medtl la existencia de
un equipo interdisciplinario de especialistas, yge @e tratan temas muy
delicados a nivel social. Por lo tanto, para laifieacion de una campana
exitosa se necesitan conocimientos variados quecabapor ejemplo, la

medicina, la psicologia, la sociologia, las finayz marketing, entre otros.

Resultado de la campafia de cambio socgghdo en que se cumplen los
objetivos de la campafia social. El resultado epi®muestra cuan eficaz ha
sido la campafa, si se han cumplido los objetiviamtpados y en qué

medida. Esta variable es la final, a la que todasilemas apuntan, ya que el
propodsito de esta investigacion es determinar siwsila las variables que mas

influyen en esta variable de resultados en lagthst campanas.
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2.3.2. Hipétesis en relacion al modelo teérico

Las variables seleccionadas para el modelo, exdepteferida a los
resultados de la campafa social, se relacionanagmo menor medida con el

uso de las herramientas de marketing.

Luego de realizar la etapa de investigacion solreestado del
conocimiento, se pudo identificar que estas veaemlderian relevantes y que

podrian tener una relacion directa con el éxittadeampanas sociales.

La hipotesis general surge como sintesis de vaelagiones entre las
variables que plantea el modelo teodrico, las cuattesu mayoria también surgen

de los modelos vistos de otros autores. Dichasioglas son las siguientes:

- Cuanto mejor se elijan los canales para Gorhunicacion respecto a la
poblacion objetivb mayor probabilidad de tener un altGrado de ajuste del

producto al mercado

- Cuanto mejor Relacién costo/beneficianayor probabilidad de tener un alto

“Grado de ajuste del producto al mercado”.

- Cuanto mayor Grado de ajuste del producto al mercadmejor sera el

“Resultado de la campaia social
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- Cuanto mayor Efectividad del mensaje para motivar el camnibimejor

“Resultado de la campafa de marketing sdcial

- Cuanto mayor Nivel de control del comportamiento mediante norimas

menor ‘Nivel de abandono prematuro del producto sdcial

- Cuanto menorNivel de abandono prematuro del producto sdaiagjor sera

el “Resultado de la campafia social

- A mayor nivel del“Equipo de especialistas’mejor “Resultado de la

campanfa social”.

Por lo tanto, la hipo6tesis general que se buscdirc@mr en esta

investigacién es la siguiente:

El correcto uso de las herramientas del marketingia tiene relacion
directa con el logro de los objetivos de las cangsadociales impulsadas por las

instituciones sin fines de lucro del sector salodJeuguay.

En relacion al cumplimiento de la hipoétesis, hayios autores que
proponen que el éxito de una campafia social depdatiduen uso de las
herramientas de Marketing Social. Por ejemplo, danpR. y Henley, N. (2010,
p.21) expresan que:

Una campafia de marketing social tiene éxito cuaestd basada en una
buena investigacion, buena planificacion, con urrespondiente modelo

91



de actitud y de conducta de cambio, cuando todsselementos de la
mezcla de marketing estan integrados, y cuandoalobientes socio-
cultural, legislativo y estructural, facilitan algblico objetivo a responder
a la campafna. Una campafia de marketing social planeada estimula a
las personas a responder, remover barreras, loygeade la oportunidad,
las habilidades y los medios para responder.

En caso de verificarse la hipotesis planteada,staia comprobando la
importancia de la aplicacion de las herramientasvideketing Social para las
campafas a realizar en las instituciones de leepresnvestigacion, lo que sin
duda dejaria como recomendacion el impulsar suectmrruso para que éstas
logren alcanzar sus objetivos, cuya finalidad egrandes rasgos, mejorar la

calidad de vida de la poblacion.

La no verificacion de la hipétesis podria planteas dos sentidos. Por un
lado, si las herramientas de Marketing Social natdzan correctamente y aun
asi se cumplen los objetivos propuestos por lapadas. Por otro lado, si a pesar
del buen empleo de dichas herramientas no se ehties resultados esperados

con las campafias sociales.
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2.3.3. Estrategia de Investigacion

Para analizar el correcto uso de las herramiemtasatketing social en las
campafas de las organizaciones sin fines de lwdrsedtor salud en Uruguay, se

va a utilizar la Investigacion Sintética.

Este tipo de investigacion “es aquella que paraliexpy prever
comportamientos o fendmenos complejos, examinamgloto de las relaciones
qgue hacen intervenir simultaneamente varias vas$dbl(dependientes e
independientes) “en un modelo de relaciones inpenddientes”. No implica
manipulacion de la variable independiente, ni tarop@l control sobre la

afectacion de los sujetos a estudiar. (Catedraddéigia, 2011).

Dentro de la investigacion sintética se utilizargstudio de Casos, por el
cual se “analiza profundamente una unidad de amd@entro de su contexto...
para describirla, responder al planteamiento dablpma” y probar si se cumple
en ella la hipotesis 0 no, y las relaciones entgables que la componen.

(Catedra Metodologia, 2011).

Las unidades de analisis, en este caso, son #taiscampafas sociales

presentadas por varias instituciones sin finesid®Idel sector salud en Uruguay.
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El procedimiento implicara analizar diferentes sijte campafias sociales,
de diferentes instituciones, que permitan extraeclkisiones acerca del uso de
las herramientas del marketing social para su fdacion, de manera de

comprobar la veracidad de la hipotesis de estasiigaeion.

2.3.4. Definicién de la Poblacién de Estudio

Para esta investigacion, se define como poblactbestudio al “conjunto
de campafas sociales realizadas por institucioimefines de lucro del sector
salud en Uruguay”, entendiendo por campafas secafaquellas cuyo objetivo
es producir cambios voluntarios en el comportamientravés del conocimiento
de las necesidades, deseos y barreras percibidagl pmiblico objetivo: la
sociedad o parte de ella” (Leal Jiménez, A., 2QD®B6), y como institucion sin
fin de lucro a aquella organizacion constituidaaganestar un servicio que mejore
0 mantenga la calidad de vida de la sociedad, dcca#a al lucro personal de
ninguno de sus miembros, socios o fundadores (@gles al, 2004). A los efectos
de la presente investigacion, se consideran tant@étro de esta definicion a las
organizaciones gubernamentales que realicen campmaianotoriedad publica

vinculadas a la salud.
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Los criterios de inclusion para que una campafiegietla poblacion de
estudio, son entonces los siguientes:
- que sea una camparia social,
- que sea desarrollada por: una institucion sin érudro, vinculada a la salud

y con presencia en el Uruguay.

Para la definicion de la muestra de la poblacidgnvastigar, la misma se
obtendra& mediante métodos no probabilisticos, zatililo “muestras por
elecciones razonadas” (Catedra Metodologia, 20y4),que la investigacion

apunta a analizar casos puntuales y referenteshnacional.

De esta manera, la muestra de casos de estudiccieakdos para la

presente investigacion esta compuesta por lasesitas campanas:

Ministerio de Salud Publica (MSP)
“Programa Nacional para el Control del Tabaco”

e Comisién Honoraria de Lucha Contra el Cancer (CBL

“Programa de Prevencion del Cancer de Cuello UWigrin

e Fundacion Teleton Uruguay
“Teleton”

e Unidad Nacional de Seguridad Vial (UNASEV)

“Siniestralidad Vial en el Uruguay”
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2.3.5. Recoleccion y andlisis de datos

Para la recoleccion de los datos se procedera atiliaacion de
documentos y a la informacion suministrada por tegje Respecto a los
documentos se analizaran los oficiales emitidodgmodiferentes instituciones en
relacion a sus campanfas, si los hubiere, e infaoneas de prensa referentes a las
mismas. La informacion suministrada por sujetosa seecabada mediante
entrevistas dirigidas con los encargados de lapaaas sociales seleccionadas

para analizar.

Para el examen de los datos recabados anteriornsentatilizara un

analisis cualitativo, ya que los datos no seranérigms sino verbales.

Se plantearan las conclusiones de cada caso, ylménte,

recomendaciones en cuanto a la utilizacion del etad social en las

instituciones sin fines de lucro del sector salucheestro pais.
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2.4. ANALISIS DE CASOS

2.4.1. Ministerio de Salud PuUblica — Programa Naa&igpara el Control del

Tabaco

2.4.1.1. Introduccién al caso tabaco

El tabaquismo es una enfermedad adictiva créni@a.nicotina es la
sustancia responsable de la adiccion, actuandovel del sistema nervioso
central. Como en todas las adicciones, se encugmtesentes factores bioldgicos,
psicolégicos y sociales, como predisposicion geagtpersonalidad vulnerable,
modelos identificatorios, presion de los pares, Eld¢abaco es el unico producto
de venta legal que mata a la mitad de sus consuesidegulares cuando se usa de
la forma que lo recomienda su fabricante. Congtitley principal causa de
enfermedad y muerte evitable a nivel mundial. D&ltde muertes en Uruguay
(aprox. 32.000 personas por afio) alrededor de 5889 atribuibles al
tabaquismo, siendo el 10 al 15% de ellas causadéapexposicion al humo de

tabaco ajeno o humo de segunda mano. (MSP, Guiaé&c2009).

La Primera Encuesta Nacional de Factores de RidegBnfermedades
Crénicas no Trasmisibles realizada por el MSP esfidel afio 2006, tuvo como

resultado que el promedio de edad de comienzoateichse sitta en los 18 afios;
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el 31% de los adultos fuma a diario y el promedgrid es de 15 cigarrillos

manufacturados. (OPS, Perfil Sistema Salud Urug22g9).

El tabaquismo no sdlo tiene un elevado costo gamitaino también a
nivel econémico, social y medio ambiental. Desdeugito de vista econdmico se
estima que los costos sanitarios directos de lo&diores en Uruguay ascienden
aproximadamente a 150 millones de dolares anudleha cifra se podria
incrementar hasta en un 70% por la pérdida de ptiilad por muerte
temprana, pérdida de jornadas laborales y otromsoBesde el punto de vista
social, disminuye la productividad de los trabajadpya que los fumadores se
enferman mas que los no fumadores. La mitad denlestes debidas al consumo
de tabaco se producen prematuramente entre losl@ §9 afios. (MSP, Guia

Nacional, 2009).

Segun los estudios de Kotler y Roberto (1992),speeto a las camparias
contra el consumo de tabaco, Suecia ha desarralilagwograma similar al que
luego se implementdé en Uruguay, que pretende caimsem pais de no
fumadores. El programa incluye educacion intensaspecto al consumo de
tabaco en las escuelas y en las clinicas de maéekniestricciones progresivas
sobre la publicidad y promocion de los cigarrill@dtos impuestos sobre los
mismos, prohibiciones de fumar en lugares publigoslinicas de servicios

completos para ayudar a las personas que deseardddpmar.
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French, Blair-Stevens, McVey y Merritt (2010) tadbiestudiaron este
tipo de campafas y concluyeron que el cigarrillizg mas que cualquier otro
producto hoy en dia, sugiere que la demanda pwedgererada y formada por el
marketing y la publicidad, incluso para un produqte no solo no tiene uso
practico sino que de hecho expone a los consunsdora enfermedad y a la
muerte. Este fenbmeno es visto como un nuevo ygmpsb elemento del
marketing que los autores denominan “Marketingsactal”’, y que segun citan
ellos mismos, Brandt (2007, p. 79) define comocHeacion artificial del deseo

con fines de lucro”.

En nuestro pais, el tema del tabaquismo cobré aetéa durante la
presidencia del Dr. Tabaré Vazquez (2005-2010pdtgue el control del tabaco
en el Uruguay ha cambiado a partir del 1° de made@006 con la entrada en
vigencia de la prohibicion de fumar en lugaresamos de uso publico, junto con
la presencia de un fuerte compromiso politico cbtema que culmind en la
aprobacion de la Ley Integral de Control del TabdaolLey 18.256 del 6 de

marzo de 2008.

En aplicacion del Decreto 268/005, en marzo de 20fdjo la consigna
de que el control del tabaco es un tema de Estaouna forma de proteger la
vida y la salud de la poblacién, en especial lébddrabajadores en sus lugares de
trabajo, se lanz6 la campafa Un millon de gracidsstinada a que las personas

dejaran de fumar en espacios cerrados de uso pugDheS, Perfil Sistema Salud
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Uruguay, 2009). El MSP emitié una serie de afichasa colocar en los locales
publicos declarando su adhesién al lema “Uruguarg Ide humo de tabaco”. De
esta manera, Uruguay fue el primer pais de Amdiatama en poner en vigencia

este decreto y el séptimo a nivel mundial.

Mediante estas medidas normativas, el gobiernoilpfoltotalmente el
consumo de tabaco en lugares publicos cerrad@d,maedida que en el caso de
violar esta ley se multa severamente y en reiteradaciones se pena con prision.
A su vez, se prohibio todo tipo de publicidad quete el consumo de tabaco en
los medios de comunicacion y se obligo a las eraprebacaleras a imprimir en
las cajillas de cigarros fuertes advertencias omdgenes impactantes y mensajes
advirtiendo los posibles efectos que produce edaten el organismo, los cuales
deben ocupar un 80% del total del espacio de lhaca#demas se les prohibio a
las empresas usar en sus cajillas términos conao ‘tontenido de alquitran,

light, ultra-light o suaves".

Otra de las medidas impuestas por el gobierno aomstque aquellas
empresas tabacaleras que deseen promocionar ausllog, solo lo podran hacer
a través del intercambio. Es decir, si una marca cagrrillos quiere
promocionarlos regalandolos, solo se los podralaegaaquellas personas que
tengan un cigarrillo de diferente marca, realiz&edan intercambio entre marcas.
De esta manera quien no fume no se vera incentiaguobar, y los que fuman

no se veran incentivados a dos cigarrillos en ldganno.
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Segun lo resume Sanar (2010), las medidas impusstias las siguientes:
ausencia de publicidad total de cigarrillos en $olds medios,
carteles de advertencia que ocupan el 80% de jidlasde cigarros,
prohibicion de comercializacion de cigarrillos dgot "light* por ser
engafiosos y tan nocivos como los otros,
prohibicién de venta de cigarrillos sueltos,
prohibicién de venta de cigarrillos a menores deded
prohibicién de fumar en espacios cerrados,
prohibicién de las areas para no fumadores, dimestée no se puede fumar,
aumento de los impuestos a los cigarrillos, lo deieva en un aumento del
precio,
sistema de inspeccion y control,
elevadas multas para quienes infrinjan la ley,uswlpuede dar lugar a la

clausura del comercio.

Este Programa y sus medidas son un referente amivalial. Entre los

premios recibidos gracias a esta iniciativa se emican los del 31 de mayo de

2006, cuando la Organizaciéon Panamericana de lal $@PS) y la Organizacion

Mundial de la Salud (OMS) premiaron a Vazquez comsyor galardon, el

Premio del Director General de la OMS por su cbaotiibn para reducir el

consumo del tabaco, y el del 6 de marzo de 200#)dmula XIV Conferencia

Mundial de Salud y Tabaco distinguio en India aduiay por dicha campafa.
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En el ailo 2009 el Programa Nacional para el CodeblTabaco (PNCT)
del MSP, en compromiso con esta campafa contrabakcd, elaboré la Guia
Nacional para el abordaje del Tabaquismo, la aualdiesarrollada por un grupo
de especialistas y fueron consultados técnico®diastlos grupos implicados en
el abordaje del tema. Por el Decreto reglamentiita Ley Integral de Control
del Tabaco, se establecié que los profesionalela dalud deberan aplicar las

recomendaciones establecidas en esta Guia.

El objetivo general de la misma es “disminuir laeyalencia del
tabaquismo y sus consecuencias en la poblacionuayayi Sus objetivos
especificos son: prevenir el inicio del consumdateco, promover el abandono
del consumo en los fumadores, establecer criteldosonsenso de abordaje del
tabaquismo apoyados en la mejor evidencia dispanibfrecer herramientas
sencillas a todos los integrantes del equipo dedspara que puedan intervenir
adecuadamente en toda la poblacion, promover kcidme y mantenimiento de
ambientes libres de humo de tabaco enfatizandonportancia en los hogares,
evitar la exposicion de la poblacion al humo deatabajeno o de segunda mano.

(MSP, Guia Nacional, 2009).

La metodologia utilizada para el desarrollo de €uda consistio en la
busqueda y analisis critico de guias basadas ewidancia, la elaboracion de la
Guia Uruguaya, su difusion, la evaluacion de sucagbn y por ultimo la

aplicacion de un plan de actualizacion.
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Los programas de actividades de difusion consistieen reuniones
informativas con Directores Departamentales dedSglan la elaboracion de un
plan de difusibn. Cada Direccion Departamental cegd@0 un referente
capacitado en tabaquismo para su entrenamienta aplitacion y difusion de la
guia. Este referente se encargaria de capacitarvazsa representantes de cada
servicio de salud publico o privado del departamemjuienes replicarian la
metodologia de trabajo al equipo de salud de swicger ElI proceso se debia
documentar en un formulario sistematizado. Postegate, se distribuyd la Guia
Nacional en todos los consultorios de los servidiesalud publicos y privados

del pais.

En cuanto a la evaluacion del impacto de la aplicacle la guia, se
resolvid evaluar a través de una encuesta en ll@oéb fumadora luego de su

puesta en practica, utilizando una serie de indie=d

Asimismo se estableci6 realizar una actualizac®hadevidencia con una
periodicidad de dos afios y cada vez que sea nardsampublicacion de nuevas

versiones o actualizaciones sera dispuesta poS&l.M

2.4.1.2. Andlisis de la campafa

Para el andlisis de este caso, ademas de recuiros alocumentos

institucionales del MSP y a paginas web, se realind entrevista con la
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Licenciada en Comunicacion Bibiana Sologaistoastasie de comunicacion del
Area de Educacion Poblacional de la CHLCC, la tewia a cargo la realizacion

de esta campafia. Dicha entrevista se encuentitaAddEXO B.

Segun la Lic. Sologaistoa, el objetivo principal ke campafa es la
educacion, la promocion de la salud y la prevenaidediante la conservacion de
los ambientes libres de humo de tabaco, de mareradiicir el cancer tabaco
dependiente. Tiene como producto social una idema practica. La idea es
conceptualizar acerca de la contaminacion del pirehumo de tabaco y sus
efectos en la salud. Existe una practica principa¢ consiste en que los
fumadores abandonen el habito, y una practica dacanreferida a que si fuman

no lo hagan en espacios publicos compartidos gas personas.

Los antecedentes de la enfermedad fueron captadoselpRegistro
Nacional del Cancer, por lo que se disponia danmdcion suficiente de la cual se
desprendia la necesidad de realizar una campafestde caracteristicas para
frenar el avance de esta enfermedad, primera cdesmuerte en hombres.
Asimismo se realizaron encuestas para verificacdasncias, actitudes y practicas
de la poblacion frente al tema, por lo cual seifpaie una buena base de

conocimiento sobre la poblacion objetivo.

Lo anterior se traduce en un afjado deajuste del producto al mercado

dado que la campafia destaca la importancia deusaca induce al publico
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objetivo a percibir su valor. Al final de la campal@ mayoria de las personas,
tanto fumadores como no fumadores, estan de acwrdw fumar en lugares

cerrados y compartidos, por un tema de salud yidiado medio ambiental.

Las estrategias utilizadas fueron la utilizacion cdenunicacion masiva
(television, radio), materiales informativos uélibs como llaveros o calendarios
para oficinas, publicidad impresa como folletos fiches, elaboracion de
documentos que sustentan la estrategia como laNgad@nal, y la educacion y
orientacion a nivel comunitario tanto a grupos canarganizaciones. Con estas
estrategias se aseguraron de que el mensaje dmmpaia llegara a toda la

poblacion.

Una consideracion importante a realizar en estgpaames que, si bien se
realizaron multiples tareas de comunicacion a érhdcer llegar el mensaje anti-
tabaco a la poblacién, se conté con el apoyo dd_agdNacional que, entre otras
medidas, prohibia fumar en espacios publicos cestaéor lo tanto, hay en esta
campafa un altomivel de control del comportamiento mediante nornga®
favorece el bajmivel de abandono prematuro del producto soga¢ promueve

la misma.

Asimismo, la Ley plantea la obligatoriedad de lapiesion de
advertencias sanitarias en las cajillas de cid@srilo cual sumado a los mensajes
transmitidos por la campafa en los medios masiges,relaciona con la

efectividad del mensaje para motivar el cambio
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La adopcion de este producto social no implicaasostonetarios para los
adoptantes, sino costos no monetarios que debeféean&ar quienes adopten la
practica de la campafa y dejen de fumar en espegiopartidos, ya que implica
el abandono de una conducta rutinaria. La Guiaddatiemitida por el MSP,
contiene medidas de apoyo para quienes dejen dar fgoe comprenden tanto
contencidn psicolégica como terapias alternativagemplazo de la nicotina.
Con estas medidas se intenta de alguna manerandisngdichos costos no
monetarios. En este caso,rlacion costo/beneficiade adoptar la practica que
promueve la campafa va a depender de los costosonetarios que a cada

persona se le presenten en particular.

En cuanto a la financiacion de la campafa, la mismenta con un
presupuesto limitado de partida fija que le asighgobierno y no recibe apoyo
externo de las empresas ni voluntarios, por lo ga& campafaepende

exclusivamente del Estado para su financiamiento

En esta campafia cobran fuerza los grupos de iciluean particular los
que se oponen a la misma, las tabacaleras. Latireddiabacalera persigue
intereses comerciales, que estan en clara oposioidios intereses de la salud y
la calidad de vida de los uruguayos, como se halad por la OMS y diversos
organismos internaciones que han dado su resphliigsarrollo de las politicas
publicas. La sociedad civil organizada ya ha redlizdenuncias de infracciones

de la industria tabacalera a las disposicionestage
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Respecto a este tema se realizé una entrevisexmiail con el Sr. Pablo
Diaz, ex Jefe de Ventas de la tabacalera “BritisteAcan Tobacco” en Uruguay,
quién sostiene que “mas que la campafia con sugccesies, fue también el
tema de la suba de impuestos” lo que impactd negaénte en la empresa e

influyo fuertemente en la decision de retirar larf@a del pais.

Segun Diaz, la suba de impuestos al tabaco tuvoo cpmncipal
consecuencia la baja en las ventas en el mercaglal k#e cigarrillos de
aproximadamente un 28%, debido al aumento de lesiqe que necesariamente
recay0 en los consumidores, quienes trasladarodeswanda al mercado ilegal
provocando un aumento considerable en sus ventass factores que afectaron a
la baja de las ventas legales fueron las restnesioque el gobierno impuso
respecto a la publicidad en los puntos de ventég gia publica y en los medios, y
a la acotacion de la diversificacion de las mar@efundidad) debido a la
prohibicion de utilizar los términos como “light*suave” o “bajo contenido de

alquitran”.

Como expresan Kotler y Roberto (1992), un progrefieaz de marketing
social requiere del conocimiento de las caracteaside cada grupo de influencia,
y de abordar las necesidades de cada uno con urzegs apropiada. Sin
embargo, en este caso, Diaz afirma que el gobonivo consideracion alguna
para con ellos, e incluso no respondié a los peddk reunion para trabajar en

conjunto.
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En suma, los altos impuestos, el no control del exoro ilegal de
cigarrillos y las otras medidas impulsadas poralagaria antitabaco, provocaron
que la tabacalera retirara su fabrica del mercadguayo “hasta no tener mejores

reglas de juego”.

Respecto a este tema, la Lic. Sologaistoa comeugdad principio de la
campafa no se tuvieron en cuenta los grupos decaposaunque posteriormente
se los considerd. Sin embargo, desde un comieentifidaron grupos de apoyo a

la campafia, como los médicos, grupos de ambidataksincluso las Iglesias.

En cuanto a la organizacién de la campafia, seageali planes de accién,
los cuales fueron debidamente reflejados en loardentos y manuales emitidos
por el MSP. Para la emision de los mismos, contamm el asesoramiento de
médicos, psicologos, licenciados en nutricion pospecialistas del sector de la
salud. El planteamiento y desarrollo de la campstavo a cargo de licenciados
en comunicacion. Puede decirse entonces, qegubo de especialistagilizado
para la campafa cubrié varias especialidades, yoceenexpresa en la Guia
Nacional “la conformacion de un equipo multidistiptio complementa y

enriguece el trabajo de cada especialidad en fodasveles de atenciéon”.

Respecto a la utilizacion de herramientas de marketocial para el
planeamiento y puesta en préctica de la campaiig&rsino se tenia bien claro lo

gue abarcaba el concepto de “marketing socialljdaSologaistoa afirmé que se
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utilizaron algunas de las herramientas del margepara el desarrollo de la
campafa. Para esto se basaron en bibliografiakegealentes sobre el tema, y se
trataron de aplicar estas herramientas porquedi@acion de por si no alcanza”

para lograr el objetivo.

2.4.1.3. Resultados de la campafa

Segun la Lic. Sologaistoa, concomitantemente cquéssta en practica de
la campafia, se fueron realizando evaluaciones sblremplimiento parcial de
los resultados esperados. En cuanto a los ressltaddes, esta camparfia no tiene
un final marcado dado que es una actividad quemdet seguirse de manera de
mantener las nuevas conductas respecto al tabatoentbargo, se midio la
satisfaccion de la poblacion, y resultdé que cafi08b de los encuestados estaba

de acuerdo con las medidas adoptadas.

Los resultados de la ley antitabaco no sélo soerebbles en los propios
fumadores, sino también en el llamado fumador padiste caso del fumador
pasivo ocurria mucho en lugares como bares y mestas, en donde a pesar de
existir generalmente un area para fumadores ypatra no fumadores, el aire del
humo de tabaco se terminaba esparciendo por tddoat] afectando incluso a las
areas de no fumadores que no estaban correctaraestaelas. Al entrar en

vigencia la Ley, existieron muchos locales que mgsieron a estas medidas por
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creerlas perjudiciales para su economia, pero pastente se ha demostrado

que estos locales no sufrieron ningun perjuicicnéouco. (Sanar, 2010).

Uno de los impactos que tuvo esta campafia, no esolbruguay sino
también en los demas paises que la han aplicadm desninucion de la cantidad

de infartos en un 17%. (Sanar, 2010).

Asimismo, los datos que revelan la ultima encuestdizadas por el
Instituto Nacional de Estadistica (INE) en el 20@3erente al tabaquismo,
sefalan que las politicas publicas de controlat®do implementadas en nuestro
pais han sido efectivas para reducir el consumtaligco, ya que descendio la

cifra de fumadores respecto al afio 2006.

Datos revelados por la Encuesta Mundial de Tabaguien Adultos
(GATS), difundidos durante la presidencia del Dabdré Vazquez, mostraron
que el 25% de los uruguayos mayores de 15 afiosnfymes un habito que
predomina en los hombres. Sin embargo en los (titnes afios previos a la
encuesta, luego de aplicada la camparfa y promulgdes antitabaco, cerca de
115.000 uruguayos dejaron de fumar. La poblaciamudstra gran interés en
abandonar el consumo de tabaco, mas del 75% pl@jerade fumar. El 48,6% de
los que fumaron el afio anterior hizo un intentocdsacion en los dltimos 12
meses, el 8% logré dejar de fumar en el dltimo y8e mantienen sin fumar, el

16,4% de la poblacion son ex-fumadores. (PNCT, GADI0).
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llustracion 11- Interés en dejar de fumar. Uruguay2009.

r 2% 111%

23% ‘ 1En el proximo mes

F En los préximos 12
meses

F 23% L,
H Algun dia, pero no en los
préximos 12 meses

No esta interesado

I No sabe

m41%

Fuente: Programa Nacional para el Control del Tab@ATS, MSP (2010).

En relacién a las consecuencias de las publicigdaele®0,9% de la
poblacion de mas de 15 afios recuerdan haber uibtizidad de cigarrillos en los
comercios en los que se expenden, y este porceagajricho mayor en el grupo
de edad de 15 a 24 afos, evidenciando que quiesesufren los efectos de esta
publicidad son los mas jovenes. Las advertenciagas@as en las cajillas de
cigarrillos son una medida efectiva, ya que el @6de los fumadores actuales
han reparado en las mismas. El 44,6%, que compiehoe mas jovenes de los
encuestados, pensaron en dejar de fumar debidoaleertencias a la salud que
ocupan el 80% de ambas caras de las cajas deillmgaritabaco. (PNCT, GATS,

2010).
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llustracion 12 - Consecuencias de la publicidad dons fumadores actuales,
2009.

Fumadores Actuales

120.0%
100.0%
80.0% -

60.0% -

40.0% +

20.0% -

0.0% -

Vieron la advertencia en  Pensaron en dejar de
las cajillas fumar debido a la
adwvertencia sanitaria

Fuente: Programa Nacional para el Control del T&@p@ATS, MSP (2010).

El 97,6% de los uruguayos cree que el fumar prodgcaves
enfermedades, como ataque cerebral, cardiacocercde pulmoén. El 93,8% cree
gue la exposicién al humo de tabaco ajeno es aisafermedades graves en los
no fumadores. Sin embargo, casi el 25% de los @luesconocen que los
cigarrillos light, ultra-light o mentolados son tperjudiciales como los cigarrillos

comunes. (PNCT, GATS, 2010).

Si bien hay datos alentadores también sefalan taspea los que se
deberd trabajar a futuro y que demandan el diseffmidvas estrategias, al tiempo
gue se deben afianzar las politicas en curso. Lédiams, en su rol modélico y
como actores fundamentales de la promocion de sibdn, en este contexto,
comprometerse activamente en la defensa de estategms que seran la clave

para cambiar el curso de la epidemia de tabaquésnmuestro pais. (SMU, 2010).

112



A partir de los resultados de las encuestas GA& $ias fijado lineas de
accion y de trabajo en cuanto al control del tabatmuestro pais. En primer
lugar, si bien en Uruguay no esta permitido fumamambientes cerrados de uso
publico y lugares de trabajo, todavia persisteaiexposicion en los hogares. Por
lo tanto, las presentes campafias se enfocan amefoy sensibilizar a la
poblacion acerca de las formas de exposicion enhtmgares, especialmente
cuando hay nifios y embarazadas. En segundo lugague existe un alto grado
de cumplimiento de la normativa sobre ambientegdille humo de tabaco, adn
no se ha llegado a los niveles éptimos, por lo spigrocura continuar con las
campafas de informacion y fortalecer los sisteneafisdalizacion y supervision
del cumplimiento de la norma. En tercer lugar, sech focalizar el trabajo
preferentemente con las poblaciones de nivel scoraenico mas bajo, tratando
de interrumpir el circulo vicioso de tabaco y pabreEn cuarto lugar, se busca
fortalecer y coordinar los programas de cesacidrcalesumo de tabaco a nivel
nacional, ya que casi 8 de cada 10 fumadores asteatan pensando en dejar de
fumar. En dltimo lugar, Uruguay debe cumplir comagiiculo 13 del Convenio
Marco de la OMS para el Control del Tabaco (CMCihgbiendo totalmente la
publicidad, promocion y patrocinio de productodalgaco, ya que actualmente se
permite en el interior de los puestos de ventaasncbndiciones reglamentadas.

(PNCT, GATS, 2010).
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2.4.2. Comision Honoraria de Lucha Contra el CanredPrograma de

Prevenciéon del Cancer de Cuello Uterino

2.4.2.1. Introduccioén al caso de cancer de cuédono

La CHLCC, creada por la Ley N° 16.089, es una drgaron publica que
se rige por el derecho privado. Su director, elNdagurno (con cargo publico),
fue designado por el poder ejecutivmtes del afio 2002 se financiaba con el 1%
de las ventas de bebidas alcohdlicas y de cigamyiposteriormente a la crisis de
ese aflo pasoO a ser una partida fija provenienteedtas generales”. Segun datos
de la CHLCC, la Agencia Nacional de Investigaciommovacion (ANIl) podria
estar interesada en donar dinero para campafhastéeetigo si se tratara de

“proyectos atractivos”, aunque faltaria definireesbncepto.

La Comision cuenta con un “Programa de Prevenciéin Gancer de
Cuello de Uterino” (PPCCU). Este programa fue coeadn el propésito de
disminuir la incidencia y la mortalidad de esteotige cancer y conocer la
prevalencia del cancer invasor y sus lesiones @meras en las mujeres
uruguayas. En nuestro pais, el Cancer de Cuellandtecupa el tercer lugar
como enfermedad neoplasica mas frecuente en mufgggeoducen cerca de 350
nuevos casos cada afo y 140 fallecimientos. A alifdga de otros paises de
Latinoamérica, esta enfermedad no tiene la magrituido causa de muerte en

mujeres jovenes, sin embargo estas muertes porsaifioevitables y son un
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indicador de que en el sistema de salud uruguayserman instrumentado todas

las estrategias tendientes a erradicar esta erdatn@CHLCC web institucional).

Segun la Revista de Oncologia Médica (2010) deliSerde Oncologia
Clinica de la Facultad de Medicina de la Univerdide la Republica, el mayor
namero de mujeres que se realizan el estudio deléstan entre los 20 y 30 afios
de edad. La captacion disminuye a partir de loaf8ik, y es justamente a partir
de esta edad y hasta los 34 afios cuando son mAserites las lesiones
intraepiteliales de alto grado. Ademas, la medialea edad de los casos
diagnosticados como cancer es a los 47 afos. Bohae tener muchos hijos,
caracteristica principal de las mujeres de bajosrses, aumenta el riesgo de

cancer de utero.

Varios paises latinoamericanos implementan progsad® prevencion
pero sin éxito. Las publicaciones sobre estos progs de prevencién del cancer
del cuello uterino atribuyen la falta de resultaders la mayoria de los casos, a
defectos en la organizacion de los programas, gdagumas organizados resultan

ser los més eficientes.

Debido a esto, en Uruguay se implementaron acciteredientes a la
transformacion del programa inicial en uno méas mimgo. En el 2005 la
CHLCC recibié una asesoria de la Union Internadipaga el Control del Cancer

(UICC) gracias a la cual hoy en dia se cuenta ecomanual de procedimientos,
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donde se encuentran establecidos todos los pasodetpe seguir cada integrante
del programa ya sea técnico o administrativo. Ademduye la definicion de la

poblacion objetivo del programa (mujeres mayore& afios), se establecid un
control de calidad de la citologia aplicable a wtlms laboratorios del pais que
asegura a las pacientes resultados confiables, gesarroll6 una red de 13
laboratorios y un sistema informatico de informacs&guro y confiable Unico a
nivel nacional, al que pueden acceder en formauiggatos laboratorios de

citologia ginecologica que lo requieran.

El 13 de enero de 2006 se realiz6 un convenio taMSP para llevar
adelante un plan de extension nacional del Progr&hanismo se basa en la
colpocitologia oncoldgica o test de PapanicolacdP(p el cual ha demostrado
eficacia en la disminucién de la incidencia deloafrinvasor del cuello uterino y
la mortalidad por esta localizacion, previendodavdcion de los casos positivos
a policlinicas de colposcopia para diagnéstico ypasterior tratamiento en las

clinicas ginecotocoldgicas.

Programas similares en Inglaterra y Finlandia, teardo mucho éxito. En
Inglaterra, por ejemplo, se cita a todas las msjea correspondencia para que
concurran a realizarse el examen médico. En Urugsay planted este
procedimiento de captaciéon en el manual del progrgmro hay que tener en
cuenta no solo la diferencia cultural que existieeelns paises, sino también que

nuestro pais cuenta con restricciones al accetidformacion y falta de validez
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de la misma en cuanto al domicilio y teléfono deraujeres, muy cambiantes en

la poblacion de bajos recursos.

2.4.2.2. Andlisis de la campafa

Ademas de la lectura de la “Estrategia y ManuaPdeedimientos” del
programa, para obtener mayor informacion acerastiecampana, se entrevisté a
la Licenciada en Comunicacion Bibiana Sologaistdel, area de Educacion
Poblacional de la CHLCC, encargada de la comurioade la misma. Dicha

entrevista se encuentra en el ANEXO C.

Segun se expresa en la “Estrategia y Manual deeBirmentos”, el
objetivo de la campafa es “incrementar las tareasfdrmacion y educacion que
se realicen para la prevencion del cancer de cdelldtero y generar cambios en
la actitud de las mujeres respecto de su propial dalvoreciendo la adopcion de
estilos de vida saludables”. De esta manera sei@acformar a la poblacion en
general sobre la tematica, informar acerca delrprog y estimular la demanda de

atencion medica oportuna, periédica y de alta adlid

El producto social que se promueve en ultima ntséaes una practica, la

realizacion de los controles médicos periodicosigcieyen el examen del PAP.
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La campafia presenta un altadp de ajuste del producto al mercage,
que el producto social se ajusta a las expectatigds poblacion objetivo dado

gue hay una notoria necesidad de prevenir estel&@gancer.

A nivel legal, la Ordenanza N° 402 del MSP de fethale julio de 2006
establece el derecho a la realizacion de estudads glel PAP cada tres afios para
mujeres de entre 21 y 65 afos, y estudios gratisadeografia cada dos afios para
mujeres de entre 40 y 59 afios. Luego de un afi@iajo, la mujer tiene derecho
a un dia libre y pago con el fin de realizarse AP B/ la mamografia. Ademas,
segun el Decreto del 19 de diciembre de 2006 deP Mg establece como
requisito la presentacion del examen del PAP y ganlggrafia para la obtencion
del carné de salud de las mujeres. Por tanto,eexistaltonivel de control de

comportamiento mediante normas

Sin embargo, el producto en si mismo, es decjprdatica del examen del
PAP tiene un alto grado de rechazo en las mujezbgld al procedimiento que
debe aplicarse para su realizaciéon. Esto dispoegayunque los costos monetarios
sean practicamente inexistentes para la usuariexdehen debido a la normativa
legal existente, los costos no monetarios sean sladwaltos, en consecuencia de
los miedos e incertidumbres que se le presentamoGntan Kotler y Roberto
(1992), algunos de los costos no monetarios queesentan en este caso estan
relacionados con la molestia de tener que pedifeelibre en el trabajo, con una

situacion embarazosa por tener que explicar ladiin a los compafieros de
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trabajo, el temor a que el examen le cause algiio, dd temor a que el examen
de positivo ante la presencia de un cancer, eritos.oPor tanto laelacion
costo/beneficiova a depender de los costos no monetarios quenca@a maneje
en su caso particular. Existen casos, en los ienledos son mas altos para la
mujer que el beneficio de saber si tiene canceo,oyrpor eso todavia quedan
muchas mujeres que aunque saben que deben realelaBAP se rehldsan a

hacerlo o lo hacen a costa de atravesar una gitupsicolOgica casi traumatica.

Esto esta vinculado alivel de abandono prematuro del producto social.
Si la mujer va a realizarse el PAP y como consetaede ello obtiene una
relacion costo/beneficio positiva, lo mas segurgues tres afios mas tarde vuelva
a realizarse dicho control. Sin embargo, si la mgije se realiza el PAP obtiene
psicolégicamente una relacion costo/beneficio negatya que le generé mas
angustias que alivios, lo mas probable es que sxamen fue negativo a la
presencia de un cancer de cuello de Utero esa mujeoncurra mas a realizarse

dicho control. De esta manera, el nivel de abanden® mas alto.

Es por eso que para este tipo de camparfas es rpoytamte verificar la
efectividad del mensajgue se transmite para motivar la adopcion del priodu
social. Se debe abordar el mensaje de manera déstpieninimice los costos no

monetarios para las usuarias y aumente el bengiembido.
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En cuanto a lacomunicacion respecto a la poblacién objetivesta
campafa se basa principalmente en la emision derialas informativos, como
carteleria y folleteria, y la realizacion de trabapmunitario en las policlinicas.
La Comision ha realizado un DVD respecto a estaatieay con el fin de
distribuirlo entre la poblacion objetivo. Sin emiyparla mujer que no concurre a
la policlinica quedaria practicamente fuera de &stede comunicacion y tal vez

nunca reciba el mensaje de la campafa.

Para estos casos, el Manual de Procedimientos pedp@articipacion de
un “movilizador comunitario” a nivel departamentallyos objetivos sean:
estimular la formacion de un grupo multidisciplisarque participe en la
planificacién y desarrollo de actividades de infaomn, educacion y captacion;
mantener una relacion permanente y fluida con gpamsable del Programa a
nivel departamental; fortalecer la participaciénaeagentes sociales, y estimular
el desarrollo de actividades educativas y de pradnoa nivel comunitario para
que las mujeres comprendan la importancia de exabizel PAP y conozcan los
lugares a los que pueden dirigirse para realizdicd® examen. El movilizador
comunitario sera un funcionario del area de EddecadPoblacional de la
Comision. A pesar de esto, la Lic. Sologaistoa renciono la existencia de
dichos movilizadores, por lo que esto puede samsehte una planificacion que

no se ha llevado a cabo.
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Respecto a otras informaciones que se maneja enarbal, no hay
estudios que revelen el costo del tratamiento sigoéientes con cancer, por lo
que no se podria comparar el costo/beneficio de aamapafia de marketing
orientada a la prevencion de la enfermedad. Sosece el porcentaje de mujeres
que se realiza el examen del PAP periddicamentee(toa) y éste se estima en
algo menos del 20%, lo que resulta un porcentaje lmajo que hay que apuntar a
aumentar. También se conoce la informacion relalvaimero de mujeres que

consultan cuando el cancer esta ya avanzado.

En cuanto al financiamiento de la campafa, se tiatana partida fija del
presupuesto publico, y no se cuenta con apoyo geesas o voluntariado, por lo

guedepende exclusivamente del Estado para financiarse

Se puede ver que este Programa toma en cuentariadon de grupos
multidisciplinarios para la planificacion y desdlop y existe unequipo de
especialistagjue participé de la formulacion del manual. Si emaahos las partes
del mismo, puede verse que hay una extensa partiatds y procedimientos
meédicos a emplear para la realizacion del PAP tartveentos posteriores. Sin
embargo, la parte de Captacion, educacion y coracidic es bastante breve, y

refiere al area de Educacion Poblacional de la €iomi

Respecto a las herramientas de marketing utilzpdea la realizacion del
Programa, se utilizaron algunas basandose en gpfias y antecedentes sobre el

tema.
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2.4.2.3. Resultados de la campafa

En relacion a los resultados de la campania, laJatogaistoa expreso que
se fueron realizando evaluaciones periddicas salremplimiento parcial de los
objetivos. Los resultados muestran que el programateniendo un éxito
progresivo, igualmente se tratd de volver a analma qué motivo seguian las
mujeres sin ir a realizarse el examen del PAP, parsesumen no se tiene la
certeza de un motivo especifico. Tampoco se tieifeas definidas en relacion a
un antes y después de la campafia, pero se sabmaguea gran numero de

mujeres que siguen sin adoptar la practica pronaovid

La satisfaccion de las usuarias con la campafiaide en base al nimero
de consultas médicas posteriores a la realizacgdrPAP, pero no se sabe si

quedaron satisfechas o no con los procedimientos.

Aunque a nivel normativo existen beneficios pam Uguarias y se ha
logrado que para la obtencion del carné de saladbbigatoria la presentaciéon
del PAP, muchas mujeres siguen sin realizarlo. Estede implicar varios
motivos. Por un lado, un problema de fondo en al lms organismos y empresas
empleadoras o instituciones educativas no exijaprésentaciéon del carné de

salud y su renovacién constante.
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También puede implicar un problema a nivel de [as de comunicacion
del mensaje de la campafia, de manera que no &&lasujeres de la poblacion
objetivo reciban el mismo. Relacionado a esto, ptablema puede ser que el
mensaje que transmite la campafa no sea eficazrpasmitirles la informacion
y educacion adecuada para comprender la importateida realizacion del
control médico, de manera que ante la relaciérodasteficio sean mayores los

costos no monetarios percibidos.

Si comparamos los medios de comunicacion utiliggulr esta campafia
con la de otros paises, vemos que faltd el usmslanedios de comunicacion

masiva (television, radio y prensa).

Por ejemplo, la Liga Colombiana contra el CAncdaescargada de tratar
este tema en Colombia mediante la Campafa de Riénette Cancer de Cuello
Uterino. En el 2009, las acciones realizadas de mayor irop&aetron las

siguientes:

Comerciales de radio y television en emisoras cknak nacional.

- Sitios Publicos: lanzamiento en centros comerciaasiinatas o actividades

en parques.
- Actividades educativas informativas dirigidas a aoidades vulnerables.
- Uso de una personalidad publica como imagen dangana.

- Alianzas con empresas locales para difundir el ajens
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- Retroalimentacioén: envio de informacion de actidi®grealizadas durante la

campanfa. (Liga Colombiana contra el Cancer, wetiiucgnal).

En Argentina se tomo una iniciativa distinta, tewie en cuenta el refran
gue dice “si Mahoma no va a la montafa, la montaia Mahoma”. De este
modo la Liga Argentina de Lucha contra el CanceAL(CEC) se unio a la
empresa privada Philips para lanzar el Proyectmdto “Movil LALCEC”,
dentro de un Programa destinado a la detecciéroprdel cancer de mama y
cuello uterino. El objetivo de este Programa egallea poblaciones de bajos
recursos econémicos, brindandoles la posibilidad abeeder a estudios
imprescindibles como la mamografia, el PAP y lapostopia. ElI Proyecto
atiende 100 pacientes por semana en distintasdadak del interior del pais. El
“Movil” consiste en un camion equipado con un maraégy consultorio con
Colposcopio. En él viajan una médica ginecotlogaa tétnica radidloga y el
chofer. Realizan examen mamario y ginecolégiconyatale PAP. (LALCEC web

institucional).

En Inglaterra, el “Cancer Research UK” utiliza leoes para aplicar en
las escuelas y liceos, de manera de informar yagdudos estudiantes en temas
relacionados a la enfermedad del cancer. De estarmaesarrollaron un primer
plan llamado “Qué es el cancer” y posteriormente ptan llamado “Cancer y
virus”. Para este ultimo, mediante un disefio llawoay colorido, elaborado por

su propio estudio de disefio, se incluye informadidsica para los maestros,
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actividades a realizar y hojas de trabajo paraestsdiantes. El objetivo de este
plan es que a través de juego de roles y grupafisdesion, los estudiantes se
familiaricen con la controversia que rodea la vacoontra el cancer cervical. De
esta manera, la leccién ayudara a los estudiaatestsiderar los impactos de la
ciencia en la sociedad, a pensar en puntos de déstaras personas, y a crecer
conociendo la problematica del cancer desde jové@ascer Research UK, web

institucional).

2.4.3. Fundacién Teletén

2.4.3.1. Introduccién al caso Teletdn

Como lo expresa la propia Fundacién Teleton en waygen su pagina
web institucional, la misma fue constituida con fiel de crear, poner en
funcionamiento y mantener un Centro de Rehabibta¢ediatrica al alcance de
todos. El objetivo técnico es la rehabilitacioregral del nifio y joven portador de
una discapacidad de origen neuro-musculo-esquelécmanera de favorecer su

integracion familiar, escolar, laboral y social.

Existe una Organizacion Internacional de Teletq/@RITEL), formada
por Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, El SalvadGuatemala, Honduras,

México, Panama, Paraguay, Peru y Uruguay, cuyostiob$ especificos son
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intercambiar conocimientos y experiencias médicas e¢ campo de la
rehabilitacion, implementar nuevas formas paraeewér las patologias y generar
avances tecnologicos en materia de protesis, etbsfy maquinas que mejoren
los procesos de rehabilitacion. Se relnen paranpiarelas camparas en cada uno
de los paises con el proposito final de lograrrahgambio cultural que integre
paulatinamente a los discapacitados en la vidadutal continente. (Teleton, web

institucional).

En cuanto a las fuentes de financiacion, la Fundateleton se financia
gracias al apoyo de empresas y a la participaciGapgyo del voluntariado
publico. La Teleton cuenta con varios conveniosnfdizados de colaboracion,

entre los que se destacan los siguientes:

- Centro de Suboficiales Retirados del Ejército (Jue 2010): dicho Centro
colabora en el alojamiento de pacientes y famgign@cedentes del interior
del pais, que no tengan un lugar en Montevideo elaf@arse ni medios para
afrontar su costo. El Centro ofrece ademas alojaimiy comida a los
pacientes del Centro Teleton y sus familiares orést siempre que su

capacidad locativa lo permita.

- Fondo Social de Vivienda de Obreros de la Constino@unio de 2010): se
comprometié a poner en marcha junto con la Teld&@primeras etapas de
un plan destinado a adaptar hogares en los qua wi¥@s con discapacidad

gue se atienden en el Centro de Rehabilitaciontdrelda iniciativa se
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inscribe en el proyecto “Venciendo Barreras” dd-lmdacion Teletdn, que
implica mejorar las condiciones fisicas que preseaithogar del paciente
para que pueda adquirir autonomia en el desempef@sdactividades de la

vida cotidiana.

Universidad Catélica (transcurso de 2009): se fiomatres convenios: 1)
Convenio para la realizacion de pasantias en psilagwgia: permite
implementar un sistema de practicas educativasanpias en beneficio de la
formacion académica de los estudiantes de la Liakma en Psicopedagogia
de la Universidad Catdlica. 2) Convenio para ldizaeion de pasantias y
practicas formativas curriculares en Comunicacidga@izacional: permite
implementar acciones de cooperacion relativas a ctamunicacion
organizacional a ser desarrollada por los estugBande la Opcidn
Comunicacion Organizacional. 3) Convenio para &izacion de Préacticas-
Clinicas formativas curriculares en el area dedmd@Bucal: se trata de un
convenio firmado con la Facultad de Odontologidadégniversidad Catolica,
en el cual los alumnos de dicha especialidad camgiéan su formacion
mediante el desarrollo de actividades practicaseas con los objetivos de la

asignatura en Ortopedia Funcional.

Universidad de la Republica, a través de la Fadudi&a Ingenieria (Agosto
2009): la iniciativa permite el disefio de nuevosatdmllos tecnoldgicos de
ingenieria para ser aplicados a la rehabilitaciénnifios y jovenes con
discapacidad. A partir de la vigencia de este a@myeseran sustentados los

avances registrados en el Departamento de IngardetliCentro Teletdn, el
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primero en su tipo en Uruguay, dedicado a la ingasion y desarrollo de
nuevas tecnologias para personas con discapacitaid.m

- Universidad de Montevideo (Octubre 2008): la irtigea permite desarrollar
proyectos académicos, de docencia y de investigaeio el campo de la
rehabilitacion de nifios y adolescentes con alter&s del aparato locomotor.
En esencia, permite fortalecer la formacion deimmde salud del Centro de
Rehabilitacion Infantil Teleton. También posibilital intercambio de
actividades que redundan en la mejora de la catldadda de los usuarios de
Teleton.

- Plan Ceibal (Setiembre de 2008): la Teleton comenegalizar las primeras
adaptaciones de las computadoras portatiles del €&bal (XO), con la
finalidad de que los nifios que presentan alguneapiacidad motriz puedan

hacer uso de esta herramienta tecnolégica. (Teletm institucional).

Con el objetivo de recaudar fondos para lografileess propuestos, desde
el afio 2003 la Fundacion cuenta con la organizad@unn evento anual llamado
“Teleton”, que consiste en un programa televisnamgmitido por los canales de
television y radioemisoras de todo el pais, dedtdde duracion, durante el cual

se solicita la colaboracion de la ciudadania.

La edicion del programa 2010 de Teletén se reaiZdy 4 de diciembre
bajo la consigna "La Teleton es Tuya". La mara#iavisiva fue transmitida a

todo el pais en directo por los canales 4, 5, 10,yJa Red TV Color, TV Ciudad
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y ciento de repetidoras. También fue transmitidaRedio Sarandi y sus cadenas
asociadas en el interior del Uruguay. Las ultimasa horas del programa se
transmitieron en directo desde la sala de teattdvideicenter del Montevideo
Shopping. Durante el programa fueron difundidostel®imoniales, historias de
vida de nifios que tuvieron la oportunidad de rdhatse en el Centro Teletdn.
Las movidas en apoyo al programa emergieron emiistpuntos del territorio.
Dos de ellas fueron televisadas en el marco dealatdn televisiva, la de Colonia
y la de Salto. Ambos festivales contaron con lati@pacion de destacados
artistas y comunicadores, asi como de historiasvida de niflos de esos
departamentos que recibieron atenciones en el €defeton. En la ciudad de
Fray Bentos se realiz6 la cobertura del desardwléas obras del Centro Regional
Teletdn, cuya construccion finalizé en diciembre 2@l1l. (Teleton, web

institucional).

2.4.3.2. Andlisis de la campafa

Ademas de consultar la web institucional de la fbelecon motivo de
recaudar mayor informacion sobre esta campafantsevistd a la Gerente de
Comunicacion y Marketing de la Fundacion Telet@Licenciada Maria José
Alonso, y a su asistente la Licenciada Fiorella itd@ls Dicha entrevista se

encuentra en el ANEXO D.
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Como se aprecia, la existencia de un DepartamentGainunicacion y
Marketing implica la division de la organizacionr gspecialidades, o que podria

indicar la existencia de wquipo de especialistagie trabaje en la campana.

Segun expresaron las entrevistadas, el objetivdaimental de la campafia
que se realiza aflo a afilo es la de conseguir domesgcieconOmicas para la
Fundacion, dado que no hay otra via de financiaimieBn este casomo se
depende del Estado para el financiamienstno que se depende de terceros:
empresas e individuos. Por lo tanto, el Estado mieriiene, ni para la

financiacion ni para leegulacion mediante normas.

De esta manera, el producto social que promuetee aggnpafia es una
practica, la donacion. No se realizaron andlisevips acerca defjuste del

producto al mercadadado que es algo que la Fundacién necesita para\svir.

Con la campafa se apunta fundamentalmente a la@dncya que es un
tema que a todos nos puede tocar de cerca enmlginento, y tiene que ver con

la sensibilidad y con el deseo de ayudar a los deméa

Se tiene muy en cuenta al Marketing Social paraldaificacion y el
desarrollo de las campafias, sobretodo en lo qpeaesa la comunicacién. De
esta manera, realizan actividad de focus groupsvoamtarios para analizar la

imagen de ciertas cosas, para potenciar los varpsomover y descartar lo
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negativo. Analizan en particular las creenciassyMalores del publico en general,
pero también segmentan al publico objetivo y raalizuniones previas con cada

grupo, por ejemplo con empresas y escuelas quarvisi Teleton.

La Fundacion le da mucha importancia a su buenagem como
Organizacion, por lo que tratan de cumplir lo quengeten en sus campanas, dar
discursos y realizar acciones alineadas y transpeseRealizan eventos con la
prensa para difundir las acciones que llevan a .calmemas, mantienen
actualizada su pagina web institucional en la énaluyen la cuenta publica

auditada por la firma KPMG.

El producto social tiene notoriamente un costo etemo, igual al
desembolso que cada persona u organizacion realibeneficio de la Fundacion.
Se intentan minimizar los costos no monetarios,c@mtiempo de ir hasta un
Abitab a realizar la donacién, y por eso se puamedtambién por teléfono. El
beneficio percibido por los donantes va a fijacifea del costo monetario que van
donar de manera que lalacién costo/beneficisiempre sea positiva, de lo

contrario directamente no realizan la donacion.

En este tipo de campafas, en las cuales se tsimmacion del publico
objetivo, es muy importante el medio de comunicacilizado y laefectividad
del mensaje para motivaa la practica. En este caso se utilizan medios de

comunicacién masiva (television, radio), publicidagbresa (carteleria y afiches)
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y relaciones publicas. EI mensaje transmitido tassgr muy efectivo, dado que

afo a afo se viene batiendo récords de recaudacion.

Para lacomunicacion de la campar011 se utilizaron, como todos los
afos, publicidades en radio, television, via pablic graficas. ElI programa
televisivo se desarrollé el 2 y 3 de diciembre bajtema “Contigo es posible”.
Como en todas las ediciones, contd con la part®pade figuras publicas del
deporte, la politica y comunicadores, y se inclagéristorias de vida de los nifios

que trata el Centro Teletdn, entre ellos el nifiagen de ese afio Lucas Babois.

El dinero recaudado en esta Ultima campafa senddsimdamentalmente
a equipar el Centro Teletén Fray Bentos, recientéengaugurado, asi como a

financiar los gastos del Centro Teleton Montevidé@eleton, web institucional).

Respecto a la organizacion de las campafias, cuentauna planificacion
anual con diferentes areas. El evento principatrecen diciembre de cada afio en
dos dias de emision en television, momento ademéas gue ocurre la mayor
parte de las donaciones, pero las mismas se glamifi desarrollan a lo largo de

todo el afio con otro tipo de acciones.

En este caso, elivel de abandono prematuro del producto sodak
promueve la campafia en general es igual al afitrapscurre entre la realizacion

de cada evento televisivo. Igualmente habria gadizam si quienes donaron un
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afio vuelven a hacerlo al afio siguiente, e inclusive® toman como habito y
donan todos los afios. Esto puede realizarse corngsesas, pero con los

particulares es muy dificil.

2.4.3.3. Resultados de la campafia

En esta edicion se alcanzo la cifra récord de dsr@an de $84.814.045

pesos, superando asi el objetivo fijado en 79 nako

Sin embargo, para las Licenciadas entrevistadamé&tisis de resultados
va mas alla de lo monetario. Detras de esa cifr@ciudacion hay un esfuerzo de
trabajo de todo un afio, ya que el evento finaloesle converge todo. Se analizan
si se ejecutaron bien las cosas, cOmo se comporntdras variables que entran en
juego los dias del programa televisivo, los facotecnolégicos, como la
saturacion de las lineas telefénicas o la adhet#da gente en las redes sociales.
Luego de eso se realiza una evaluacion final delagto de la campafia y se

proyectan elementos hacia delante.

Posteriormente realizan una encuesta de opinitne ¢ poblacion para
medir la satisfaccion respecto al evento Teleténo gl momento de realizada la
entrevista todavia no habia sido llevada a caboocpara dar a conocer los

resultados.
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Evidentemente es una campafia muy bien organizestie el comienzo
hasta el final. Utilizan herramientas de Marketingn particular del Marketing
Social. Segun palabras de la Lic. Alonso, “en lalioee que se involucran las

herramientas se garantiza el hacer”.

2.4.4. Unidad Nacional de Sequridad Vial

2.4.4.1. Introduccioén al caso UNASEV

Para el andlisis de este caso, debido a que nade gncretar una
entrevista con personal del Equipo de Comunicagénprocedio a obtener la
informacion puramente de los documentos que seeetren en la pagina web
institucional de la UNASEV, en patrticular del Pldacional de Seguridad Vial

2008-2012.

De acuerdo con dicha informacion, la UNASEYV fueadi por la Ley N°
18.113 del 18 de abril de 2007 como ente reguledoiral de la politica nacional
de transito, vinculado al Poder Ejecutivo a traésMinisterio de Transporte y
Obras Publicas. Su creacion se produjo en respadataaltas tasas de siniestros
viales que afectaban al pais, reconociendo quéecimos evitables, prevenibles y

predecibles.
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El objetivo general de la UNASEYV es “generar laagencia social del rol
que cada ciudadano tiene como potencial para baita solucionar o agravar el
problema de la siniestralidad vial”. De esta marserédusca “contribuir a generar
un cambio de la cultura vial del pais y generapaasabilidad social, acerca del

rol de las instituciones sociales publicas o pragen el tema”.

De este modo, el producto social de las campafnaa d&NASEV se
expresa como “la promocién de conductas en elittatmsadas en los valores de
preservacion de la vida humana y la convivenciaagobasada en derechos y

obligaciones, asi como el cumplimiento de las Lee$ransito”.

Como se expresa en el articulo 5 de la Ley N° B3.%lis objetivos
especificos son “la regulacién y el control dedasvidades relativas al transito y
la seguridad vial en todo el territorio naciona&f, conformidad a ciertos criterios,

como.

- uniformizar y homogeneizar las normas generaldsamsito para la creacion

de una politica nacional de seguridad vial,
- promover pautas y recomendaciones para una opgigugacion del transito,

- coordinar con organismos oficiales y privados l#capion de programas
educativos en materia de transito y seguridad eiajuar los resultados de
esa aplicaciéon, y asesorar y participar en la degua@n y educacion para el

correcto uso de la via publica,
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- analizar las causas de los siniestros de trangtopiciar la utilizacion de las
estadisticas para ser aplicados a la elaborac@tualizacion de la normativa

relativa al transito y la seguridad vial.

Las normas generales del transito en las que selBadNASEV para
trazar sus ejes de gestion, estan dadas por |aNEel8.191 de noviembre de
2007. Algunos componentes basicos son: el uso akatocprotector para las
motos, el uso del cinturén de seguridad para lesnadviles, el uso de las luces
cortas encendidas mientras se circula, y la tagal lde alcohol en sangre

permitida para conducir.

2.4.4.2. Andlisis de la campafa

En base a la informacién procedente de los doctosénstitucionales de
la UNASEYV, la estrategia de la campafa publicitaabasa en el producto

“Seguridad Vial en Uruguay”.

Para la planificacién de esta camparia, asi conl@sd#emas que propone
la UNASEV, se analizan las caracteristicas hisadrig culturales de nuestro pais,
de manera de considerarlas para la creacion dentossajes a transmitir al
publico objetivo. Esto se transmite en un atado de ajustalel producto al
mercado.Ademas de esto se busca “analizar adecuadament@ogi@on se

desea que ocupe el producto en la mentalidad deugsiayos”. De estos andlisis
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surge que “el mensaje publicitario debe encaramse un tono positivo, en
apelacion a los valores humanos que reflejen Ibasfy la toma de riesgos
innecesarios, poniéndose en juego la vida prode ge nuestros semejantes”.
Todos estos estudios, si son bien realizados yresidtados bien empleados,
repercuten positivamente endéectividad del mensaje para motivar el cambio.
Este concepto se transmite claramente en el sipgata UNASEV definio para
la campafa del afio 2008, la cual expresaba “Eramito... vos sos parte de la

solucién”.

En ese afio, se procedid a la redaccion del PlamiNdcde Seguridad
Vial, el cual establece el posicionamiento de IaA3RYV y traza los lineamientos

generales a seguir para los planes de accionardar® 2008 y el 2012.

En dicho Plan se establece la estructura de la UlNASa cual se
conforma por la existencia de cuatro Camaras Aasdeermanentes: la Camara
Asesora de Ingenieria de Transito, la Camara dedgitan Vial y Comunicacion
Social e Investigacion, la Camara Asesora de &arigli Seguridad Vial, y la
Camara Asesora de Medicina y Sicologia de Tranddsto demuestra la
existencia de uequipo de especialistanultidisciplinario para el tratamiento de

la teméatica.

La UNASEV busca en todas sus campafas trabajavdiém de unidad

nacional, ya que la tematica se posiciona desde “pabtica nacional de
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seguridad vial” para todos y cada uno de los urymgiaPara lograrlo, la
comunicacion respecto a la poblacion objets® realiza de manera de que los
mensajes lleguen a toda la poblacion, utlizandoa pallo medios de
comunicacion masiva (television, radio, prensaprasion de publicaciones con
las Leyes de creacion de la UNASEV y el nuevo Godigwcional de Transito,
publicidad impresa como carteleria para la viaipaph la vez que se procura el

apoyo de diferentes instituciones del Estado.

En cuanto a la financiacion, al ser un ente reguladntral de la politica
nacional de transito vinculado al Poder Ejecutidepende exclusivamente del

Estado para financiarse

A pesar de esto, existen otras organizaciones eakzan actividades
paralelas respecto a esta tematica, constituyendgrupo de apoyo para las
campafas de la UNASEV. Uno de estos caso son |lpeesas que por un lado
ocasionan el problema de los conductores alcoltizaya que se dedican a la
fabricacion de bebidas alcohdlicas, pero por adnlse suman a las campafias
promoviendo un consumo responsable indicando gse tsima no se maneje. Un
ejemplo claro de esto son las publicidades telassde Pilsen. En otro caso esta
la empresa que es perjudicada por los siniestragadsito, como lo es el Banco
de Seguros del Estado (BSE), por lo que tiene terés en promocionar la
precaucion de los conductores. Un tercer caso skrda una organizacion sin

fines de lucro que vela por la seguridad y biemektda sociedad en su conjunto,
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como es el caso de la Fundacién Alejandra Forlangcual también realiza

campafas en apoyo a la tematica y a la UNASEV.

Respecto a la seguridad vial, existe un afivel de control de
comportamiento mediante normas que el Decreto 118/984 del 23 de marzo de
1984 y sus modificativos establecen el Reglamertcidwal de Circulacion Vial,
el cual impone obligaciones que deben cumplir todqaellos que manejen
vehiculos dentro del territorio nacional. Quienadrimjan alguna de sus
normativas seran objeto de sanciones que puedemaeasbservacion, una multa

o la inhabilitacion temporal o definitiva para cond.

En los casos de las campafnas analizadas anterie;nestiste un costo
para quienes adopten el producto social que proenlsecamparfia, ya sea un
costo monetario, no monetario 0 ambos. Sin embarg@ste caso, existe un
probable costo monetario equivalente a la multagap para quién no adopte el
comportamiento que promueve la campafa, y un plebaisto no monetario
equivalente al resultado del siniestro que puedi@ siebido a ello. El beneficio
evidente es la prevenciéon de la ocurrencia de anted de transito. Por tanto, la

relacion costo/beneficiva a depender de las percepciones de cada individu

Para el seguimiento de la campafia se crearoncqde trabajo, cuyo
objetivo era generar diversos apoyos Yy accionessaiimiento, como la
realizacion de talleres, el intercambio permaneetédeas en torno al tema y el

apoyo y seguimiento de los avances en la concepm@éanuncios. A pesar de
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estas acciones, en este caso es muy dificil poaelirrel nivel de abandono

prematuro del producto socigbor lo que no hay datos sobre el comportamiento

de esta variable.

2.4.4.3. Resultados de la campafia

Segun el Informe de “Siniestralidad Vial en Uruguisl 2011” de la
UNASEYV, en ese afo se registraron un total de B4s®siestros de transito, lo
que implica un crecimiento del 1,8% respecto all2@&in embargo se produjo el
primer descenso del total de lesionados desdeceR@@3, que fue de un 0,4%
con un total de 28.399. De esta cifra, casi el 58%roducen en la region sur
que abarca Montevideo, Canelones, San José y Maldofo que es consistente

con la concentracion de personas y vehiculos es gspartamentos respecto al

total del pais.

Del total de siniestros de transito en el 43% pigdin motocicletas, lo que
las hace las principales protagonistas. Esto seiogla con el fuerte incremento
de las motos en el parque vehicular y con la valmiidad de los usuarios que las
utilizan como transporte. Las bicicletas participgim menos del 1% de los
siniestros de transito, lo cual estaria relacionada reduccion de su uso como

medio de transporte.

La mayor cantidad de fallecidos se mantiene com& afo anterior, en el

rango de los 20 a 24 afios de edad, aunque tambiéepiften otros picos

140



correspondientes a los rangos de edades de 15de P9, a 29 y los mayores de

70 afnos.

Como se aprecia en la Tabla 7, hay una disminusidla variabilidad de

la tasa de mortalidad respecto a los afios anteri@ste resultado confirma los

efectos positivos que implica llevar adelante uoiitipa de seguridad vial a nivel

nacional.

Tabla 7 - Variacion de la tasa de mortalidad en sipstros de transito

Variacion
ANO Tasa Minima | Tasa Maxima RANGO interanual

del Rango
2009 53 50,6 453 -
2010 1.5 42 6 311 -31,3%
2011 10,4 311 20,7 -33,4%

Fuente: Informe “Siniestralidad Vial en Uruguay @élL1", UNASEV.

Tabla 8 - Evolucion de lesionados en siniestros tfansito

A0 Siniestros corl Lesionados
lesionados | heridos Fallecidos TOTAL
2007 21156 93 477 465 23.942
2008 22626 25.928 515 26.443
2009 22856 26.616 535 27.151
2010 23924 27.954 556 28.510
2011 24356 27 827 572 28.399
TOTAL 114.918 131.802 2.643 134.445

Fuente: Informe “Siniestralidad Vial en Uruguay @élL1", UNASEV.
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Para analizar la evolucion de los datos observadasianto a lesionados
en siniestros de transito, se toman en cuenta ltorolcinco anos. De esta

manera, la Tabla 8 muestra la dicha evolucion.

Los datos del 2011 confirman el enlentecimientolaleéendencia de
crecimiento tanto de fallecidos como del totalekdnados a partir del afio 2009.
En cuanto a la variabilidad, si se comparan lossdf@08 y 2007, la cifra de
fallecidos y lesionados aumenté mas de un 10%,tragique si se comparan los
afios 2011 y 2010 la cifra de fallecidos aumentd ©as3%, mientras que los
lesionados muestran un descenso de un 0,4%. A desasto la cifra total de

siniestros con personas lesionadas continla enrdame

llustracion 13 - Lesionados y fallecidos en sinigsts de transito
Variacion interanual 2007 - 2011

D Lesionados . Fallecidos
12%

10,4% 10,8%

9% {—

6% — 5.0%
3,9% 3,9%
3% — 2.7% 2.9%

U n.l"ﬁ T T T l

-3%

2008 /
2007
2009 /
2008
2010/
2009
2011/
2010

Fuente: Informe “Siniestralidad Vial en Uruguay @élL1", UNASEV.
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Para el andlisis de los datos a nivel nacional igeled al pais en dos

jurisdicciones, la departamental y las rutas nades La evolucion respecto a

los lesionados mostréo en el 2011 un descenso @b &n la jurisdiccion

departamental, mientras que en las rutas se malgdugondencia creciente con un

incremento del 3,1% respecto al 2010.

llustracion 14 - Evolucion de lesionados segun jusdiccion

- Rutas

D Departamental

25.762 25.567
20000 | — 23915 — 24490 ___ — —
21.535
18000 — — — — — —
16000 : : : :
2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Informe “Siniestralidad Vial en Uruguay 86lL1", UNASEV.

La evolucién respecto a los fallecidos mostré uscdaso importante en

la jurisdiccién departamental en el 2011 de casR0%. En contraposicion se

produjo un aumento significativo en las rutas naaies.
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llustracion 15 — Evolucion de fallecidos segun jusdiccion

El Departamental . Rutas

G600

500

300
200 — — — —— 378 —— —

100 {— — — — — —

2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Informe “Siniestralidad Vial en Uruguay @élL1", UNASEV.

Ademas de analizar la evolucion de los datos ohdes; la UNASEV

observa la tendencia considerando dos periodosgdibno y el largo plazo.

La llustracién 16 muestra que a mediano plazo.ee€las afios 2006 y
2010, el total de lesionados en siniestros de itchmaostrd una tendencia
creciente con una desaceleracion a partir del 8088.Zn el 2011 se produjo la

primera reduccion del total de lesionados desaé@003.

Para el caso de los fallecidos por siniestros déesiio, la llustraciéon 17
muestra una desaceleracion del crecimiento a pksgue la cifra continla en

aumento.
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llustracién 16 - Tendencia de lesionados por siniges de transito.

Periodo 2006 - 2011.

30000

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Informe “Siniestralidad Vial en Uruguay @6élL1", UNASEV.

llustracién 17 - Tendencia de fallecidos por siniés de transito.

Periodo 2006 - 2011.

600

350 1

300 -

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Informe “Siniestralidad Vial en Uruguay @élL1”, UNASEV.
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En cuanto al largo plazo, la tendencia muestra aoreelacion con el
periodo econdmico que atraviesa el pais, es deeireq periodos de crisis el
namero de lesionados y fallecidos por siniestrosréesito desciende, mientras

que en periodos de prosperidad econdmica dichras efimentan.

El conocimiento de estas tendencias permitié etabplanes de accion

para el aflo 2012, los cuales se centran en loeesigs pilares y sus medidas:

- Fortalecimiento de la Capacidad de Gestion de Ilguisiad Vial. Las
medidas propuestas consisten en crear alianzassectdiriales y elaborar
estrategias, planes y metas nacionales en matsaguridad vial y dirigir
su ejecucion; fortalecer la UNASEV como institucigasegurar los recursos
para cumplir con las actividades planificadas; defar y promover la Ley
para la creacion de Fondos para la Seguridad ‘alilicar datos que
permitan un seguimiento y una evaluacion contineatablecer un
compromiso con las autoridades nacionales y depart@les por medio de

planes y programas.

- Vias de transito y movilidad mas seguras. Las nasdigropuestas son
fomentar el aumento de la seguridad y la calidathslearreteras; fomentar
los procesos de auditorias de seguridad vial, d#ksar y mejorar los
procedimientos de fiscalizacién a nivel nacionabnpover y participar en
planes de contingencia de proyectos de infraesiiaicfue tengan impacto en

la siniestralidad vial.
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Vehiculos mas seguros. Las medidas buscan alenteoede las mejores
tecnologias de seguridad en los vehiculos; proponermas vy
reglamentaciones en la materia; promover la aprobate la Ley Normas
Varias de 2010 que reglamenta los sistemas dadrasle menores, personas
con discapacidad y condiciones de seguridad patacibstas y ciclistas.
Usuarios de vias de transito mas seguros. Las asedigpuntan a la
elaboracion de programas integrales tendientesj@anel comportamiento
de los usuarios de las vias de transito; poteheyas y normas combinadas
con programas de educacion para asegurar la aidizadel cinturon de
seguridad y el casco, reducir la conduccion bagoefectos del alcohol, la
velocidad y otros factores de riesgo; promoverpgelacion de la Ley de
Educacion Vial, la cual se encuentra en discusenamental; formacion y
capacitacion en seguridad vial; fortalecer la pgodicion de la ciudadania a
nivel nacional.

Respuestas post-siniestros. Las medidas buscanntarma capacidad de
respuesta a las emergencias por siniestros deétéramegjorar la capacidad de
los sistemas de salud para brindar el tratamiesiéousado y la rehabilitacion
necesaria; continuar promoviendo la inclusion d&éguridad Vial en las
Metas Prestacionales del Sistema Nacional Integidelosalud; crear y
desarrollar programas de asistencia en movilidadiahle; crear un Sistema
de Atencion Meédica de Emergencia a nivel nacionauna Red de

Emergencias Médicas. (UNASEV, Memoria Anual 2011).
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3. CONCLUSIONES

En este capitulo se va a presentar, en una sepei@ cada caso de
estudio, un resumen de los valores de las variajlese plantearon en el modelo
tedrico y que fueron identificados en cada unontglndo si cumplen con las

relaciones entre variables planteadas en la higétes

Se planteard ademas, para cada caso de estudiocamtlusion en

particular respecto a la hipétesis de esta invasiig.

Posteriormente, en una Udltima seccidn se procedeg@resentar una

conclusién general para la hipétesis de esta imgazsdn.

Repasando, la hipétesis general de la investigasda siguiente:

El correcto uso de las herramientas del marketingia tiene relacion
directa con el logro de los objetivos de las cangsasociales impulsadas por las

instituciones sin fines de lucro del sector salodJeuguay.

Esta hipotesis general surge como recopilaciénadias relaciones entre

las variables utilizadas, que son las siguientes:
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Cuanto mejor se elijan los canales para Gorhunicacion respecto a la
poblacion objetivb mayor probabilidad de tener un altGrado de ajuste del

producto al mercado

Cuanto mejor Relacion costo/beneficianayor probabilidad de tener un alto

“Grado de ajuste del producto al mercado”.

Cuanto mayor Grado de ajuste del producto al mercadmejor sera el

“Resultado de la campanfa social

Cuanto mayor Efectividad del mensaje para motivar el canipimejor

“Resultado de la campafa de marketing sdcial

Cuanto mayor Nivel de control del comportamiento mediante normas

menor ‘Nivel de abandono prematuro del producto sdcial

Cuanto menorNivel de abandono prematuro del producto sdaiaé¢jor sera

el “Resultado de la campafia sotial

A mayor nivel del“Equipo de especialistas’mejor “Resultado de la

campanfa social”.
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3.1. CASO TABACO

Para este caso de estudio, el resumen de laslearig sus atributos,

valores que toma la variable, serian los siguientes

Grado de ajuste del producto al mercad@y un alto ajuste del producto al
mercado, dado que la camparfa destaca la importdedeacausa e induce al
publico objetivo a percibir su valor. Al final da tampafa la mayoria de las
personas, tanto fumadores como no fumadores, dstanuerdo en no fumar
en lugares cerrados y compartidos por un temaldd gade cuidado medio
ambiental. En conclusion, este comportamiento deal@éable va a aportar

para urResultado de la campafa sociditoso.

Comunicacion respecto a la poblacion objetivas estrategias utilizadas
fueron la utilizacion de comunicacién masiva (tegn, radio), materiales
informativos utilitarios, publicidad impresa comaliétos y afiches,
elaboracion de documentos que sustentan la es&ateda educacion y
orientacion a nivel comunitario. Con estas estiasege aseguraron de que el
mensaje de la campafia llegara a toda la pobla&danconclusion, este
comportamiento de la variable va a aportar parResultado de la campafna

social exitoso.
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Efectividad del mensaje para motivar el camlhiay una alta efectividad del
mensaje, en particular las advertencias sanitandas cajillas de cigarrillos,
ya que el 96,1% de los fumadores actuales hana@pan las mismas. El
44,6%, que comprende a los mas jovenes de los sades, pensaron en
dejar de fumar debido a las advertencias a la sgedocupan el 80% de
ambas caras de las cajas de cigarrillos y tabaco.cdhclusion, este
comportamiento de la variable va a aportar parResultado de la campafna

social exitoso.

Precio en relaciéon al costo/beneficia relacién costo/beneficio de adoptar la
practica que promueve la campafia va a dependesd®$tos no monetarios
que a cada persona se le presenten en particaliato Ranto, no se puede

generalizar un comportamiento de esta variable.

Nivel de abandono prematuro del producto soclay unbajo nivel de
abandono prematuro del producto social que promlzegampana, debido a
la existencia de una ley que lo regula. En congtyseste comportamiento de

la variable va a aportar para Resultado de la campafia soc&ditoso.

Nivel de control de comportamiento mediante nornmay. en esta campafa
un alto nivel de control del comportamiento meddanbrmas, ya que se

contdé con el apoyo de una Ley nacional que prohibifaar en espacios
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publicos cerrados. En conclusion, este comportamide la variable va a

aportar para uResultado de la campafia socditoso.

Dependencia del Estado para el financiamiengsta campafia depende
exclusivamente del Estado para su financiamierdogye cuenta con un
presupuesto limitado de partida fija que le asigngobierno y no cuenta con

aportes externos de empresas ni voluntarios.

Equipo de especialistapara la elaboracion de los documentos que ap@yan
campafa contaron con el asesoramiento de médis@®|qgos, licenciados
en nutricion y otros especialistas del sector dmlad. Como se expresa en la
Guia Nacional “la conformacion de un equipo mudtiddlinario
complementa y enriquece el trabajo de cada espmatn todos los niveles
de atencion”. En conclusion, este comportamienttadeariable va a aportar

para urResultado de la campafa sociditoso.

Resultado de la campafia de cambio sodisdgo de aplicada la campafia y
promulgada la ley antitabaco, cerca de 115.000uayms dejaron de fumar.
Uno de los impactos que tuvo esta campafia esrandision de la cantidad
de infartos en un 17%. La poblacibn muestra gréerés en abandonar el
consumo de tabaco, mas del 75% esta planeando diejamar. Por todo

esto puede decirse que la campafa es exitosa.
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Debido a los comportamientos de las variables,oskig@ concluir que el
uso eficiente de las mismas tiene como consecugneida campafa sea exitosa.
De esta manera, podria afirmarse que para estedmsstudio se cumple la

hipotesis general de la investigacion.

Sin embargo existe en este caso una variable qlea ceelativa
importancia, y es eNivel de control de comportamiento mediante normas
impuesto por la existencia de una Ley a nivel Naiaue prohibe fumar en
espacios publicos cerrados, entre otras disposisidasto obliga a plantearse la
siguiente interrogante: si no existiera dicha Lghg campafa hubiese sido igual
de efectiva? O de otra manera, ¢es por la corgititzacion de las herramientas

de marketing social que la campafa es exitosaporda existencia de la Ley?

Segun los autores Kotler y Roberto (1992), los eghus para cambiar
valores profundamente mantenidos tienen tipicamemaetasa de éxito baja. Por
lo tanto, los agentes de cambio social prefieréiizar la ley y las sanciones
globales para promover nuevas conductas y nuevosesague las personas no

adoptarian voluntariamente.

Repasando las estrategias de cambio social plastepdr Kotler vy
Roberto (1992), segun la Lic. Sologaistoa se estaplicando una estrategia
educativa. Sin embargo, parece prevalecer una oawibn de la estrategia
econdmica, por imponer costos sobre la conductieseada (suba de impuestos),

y la estrategia politico/legal, por las regulacegeae establece la ley.
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3.2. CASO CANCER DE CUELLO DE UTERO

Para este caso de estudio, el resumen de las learighsus atributos,

valores que toma la variable, serian los siguientes

Grado de ajuste del producto al mercadm:camparia presenta un alto grado
de ajuste del producto al mercado, ya que el ptodsacial se ajusta a las
expectativas de la poblacion objetivo dado queuray notoria necesidad de
prevenir este tipo de cancer. En conclusién, estaportamiento de la

variable va a aportar para Resultado de la campafa soceditoso.

Comunicacion respecto a la poblacion objetivesta campafia se basa
principalmente en la emisién de materiales infoivoat como carteleria y
folleteria, la realizacion de trabajo comunitaniolas policlinicas y la edicion
de un DVD respecto a esta tematica. Sin embargoujar que no concurre a
la policlinica quedaria practicamente fuera de #stede comunicacion y tal
vez nunca reciba el mensaje de la campafa. Faltalifusion masiva de la
tematica. Si bien la poblacién objetivo comprenale a las mujeres en cierto
rango de edades, una comunicacion masiva en télewsradio llegaria no
solo a la poblacién objetivo presente, sino a karfy fomentando desde
temprano una conciencia de responsabilidad palialsEn conclusion, este
comportamiento de la variable no conduce aR@sultado de la campafa

social exitoso.
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Efectividad del mensaje para motivar el camiso:bien no se accedio al
mensaje textual que utiliza el mensaje de la camps@ debe abordar el
mismo de manera de que éste minimice los costosionetarios para las
usuarias y aumente el beneficio percibido. Si a@eramos que una cifra
considerable de mujeres siguen sin realizarsetefliesmédico del PAP que
promueve la campafia, el mensaje no resulta efgo#ike motivar el cambio.
En conclusion, este comportamiento de la variableamduce a uResultado

de la campafa sociaxitoso.

Precio en relacion al costo/beneficiel producto social que promueve la
camparia, la practica del examen del PAP, tiendtargeado de rechazo en
las mujeres debido al procedimiento que debe apéicpara su realizacion.
Esto dispone que, aunque los costos monetarios geacticamente
inexistentes para la usuaria debido a la normaggal existente, los costos
no monetarios sean demasiado altos, en consecudeci®s miedos e
incertidumbres que se le presentan. Debido a asteldcion costo/beneficio
va a depender de los costos no monetarios quenca@a maneje en su caso
particular. Existen casos, en los que los miedosnsas altos para la mujer
qgue el beneficio de saber si tiene cancer o noprygso todavia quedan
muchas mujeres que aunque saben que deben reaktdaP se rehdsan a
hacerlo o lo hacen a costa de atravesar una situgesicolégica casi
traumatica. Por lo tanto, no se puede generalizaromportamiento de esta

variable.
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Nivel de abandono prematuro del producto sociekta variable esta
vinculada a la variable anterior. Si la mujer veealizarse el PAP y como
consecuencia de ello obtiene una relacién costeftmém positiva, lo mas
seguro es que tres afios mas tarde vuelva a realizicho control. Sin
embargo, si la mujer que se realiza el PAP obtigsieol6gicamente una
relacion costo/beneficio negativa, ya que le genadid angustias que alivios,
lo mas probable es que si el examen fue negati@gpeesencia de un cancer
de cuello de atero esa mujer no concurra mas &aes¢ dicho control. De
esta manera, el nivel de abandono sera mas altaimignte se ha constatado
gue a largo plazo hay una disminucién y abandorla geactica de realizarse
el PAP cada tres afios. En conclusién, este commpiarnéo de la variable no

conduce a uRkesultado de la camparfa soceditoso.

Nivel de control de comportamiento mediante nornfas. un alto nivel de
control de comportamiento mediante normas, ya gqusteeuna Ordenanza
que establece el derecho a la realizacién de estygatis del PAP cada tres
afos para mujeres de entre 21 y 65 afios. Ademiste e Decreto que
establece como requisito la presentacion del examen PAP y la
Mamografia para la obtencién del carné de saludlade mujeres. La
efectividad de esta ultima norma va a dependewuddas empresas o centros
de estudio exijan la presentacion del carné delsafiente a sus empleadas o
usuarias, y estén presentes de la renovacion dehaniEn conclusién, este
comportamiento de la variable va a aportar parResultado de la campafna

social exitoso.
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* Dependencia del Estado para el financiamiemiopresupuesto de la CHLCC
se compone de una partida fija del presupuestdagmibt no se cuenta con
aporte de empresas o voluntariado, por lo que dieperclusivamente del

Estado.

* Equipo de especialistaeste Programa toma en cuenta la formacion de
grupos multidisciplinarios para la planificacién dgsarrollo, y existe un
equipo de especialistas que participd de la forona del manual de
procedimientos. En conclusion, este comportamiatgola variable va a

aportar para uResultado de la campafna soceditoso.

* Resultado de la campafa de cambio soaial:se tienen cifras definidas en
relacién a un antes y después de la campafa. $iargmla Lic. Sologaistoa
manifestd que los resultados medidos muestran Iqoegrama va teniendo
un éxito progresivo, aunque existe igualmente wan grimero de mujeres
gue siguen sin adoptar la practica promovida. @danto, puede decirse que

la campafa no ha sido muy exitosa.

Como lo expresan Beyonce et al. (2008), citadosHpench, Blair-Stevens,
McVey y Merritt (2010), “muchos programas tradicades de salud publica que
tratan de cambiar un comportamiento no son efectivitenen una evaluacion tan
débil que es dificil decir si fueron efectivos d.n®or las condiciones expresadas
por la entrevistada, se puede decir que los remdtano cumplen con las

expectativas propuestas.
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En este caso hay varias variables que puedeniegtdmcradas en la falta
de éxito de la campafa. En primer lugacdenunicacion respecto a la poblacion
objetivo deberia incluir a los medios de comunicacion na&soomo en otros
paises cuyas campafias han sido mas exitosas. Bndsetygar, habria que
revisar laefectividad del mensaje para motivar el camlya que no parece ser
muy efectivo. En tercer lugar, se debe tener entaugue para mejorar ptecio
en relacion al costo/beneficge necesitan minimizar los costos no monetarios, lo
cual deberia ser reflejado en el mensaje que senite a la poblacion objetivo.
En cuarto lugar, para mejorarreel de abandono prematuro del producto social
se deberia asegurar la obligatoriedad de preseintarné de salud vigente, y sus
posteriores renovaciones, ya sea en empresasemgnde estudio, asi como en
centros comunales u otras instituciones para lgereside bajos recursos que no

trabajan ni estudian.

En relacién al cumplimiento de la hipétesis gendeala investigacion, en
este caso de estudio no se verifica, debido a guénérramientas de marketing

gue no se estan empleando correctamente.
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3.3. CASO TELETON

Para este caso de estudio, el resumen de las learighsus atributos,

valores que toma la variable, serian los siguientes

» Grado de ajuste del producto al mercadum este caso, el producto social es
una practica, la donaciohlo se realizaron analisis previos acerca del ajuste
del producto al mercado, dado que es algo quenddeaivbn Teleton necesita
para sobrevivir. En conclusion, este comportamietéo la variable no

conduce a uResultado de la camparfa soc&itoso.

* Comunicacién respecto a la poblacion objetiypara la comunicacion de la
camparfa 2011 se utilizaron medios de comunicac@siva, publicidades en
radio y television, ademas de graficas en la vialiggl El programa
televisivo se desarroll6 el 2 y 3 de diciembre bajolema “Contigo es
posible”, en el cual participaron como todos lossafiguras publicas de la
comunicacion, el deporte, artistas, y se incluydnmtorias de vida de los
nifios que trata el Centro Teletdn. En conclusiéte eomportamiento de la

variable va a aportar para Resultado de la campafa socsditoso.

» Efectividad del mensaje para motivar el camb&: mensaje transmitido
resulta ser muy efectivo, dado que afio a afio se \Watiendo récords de
recaudacion. En conclusién, este comportamientia dariable va a aportar

para urResultado de la campafia soc&ditoso.
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Precio en relacion al costo/benefici@l producto social tiene un costo
monetario igual al desembolso que cada personagjanizacion realice en
beneficio de la Fundacion. Se intentan minimizar dostos no monetarios,
como el tiempo de ir hasta un Abitab a realizaddaacion, y por eso se
puede donar también por teléfono. El beneficioip&to por los donantes va
a fijar la cifra del costo monetario que van dodarmanera que la relacién
costo/beneficio siempre sea positiva, de lo coiati@directamente no realizan

la donacion.

Nivel de abandono prematuro del producto socal: general, el nivel de
abandono del producto tiende a ser igual al afo tcprescurre entre la
realizacion de cada evento televisivo, momentol @ua se recibe la mayor
cantidad de donaciones. Igualmente habria quezanali quienes donaron un
afo vuelven a hacerlo al afio siguiente, e inclusive toman como habito y
donan todos los afios. Esto puede realizarse coamasesas, pero con los
particulares es muy dificil. Por lo tanto, el compmiento de esta variable es

dificil de evaluar.

Nivel de control de comportamiento mediante normak: Estado no
interviene ni para la financiacién ni para la regidn mediante normakn
conclusién, este comportamiento de la variablearmloce a ufResultado de

la camparfa sociakxitoso.
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Dependencia del Estado para el financiamiemnio se depende del Estado
para el financiamiento, sino que se depende dertsscEsto hace que no
exista ni siquiera un presupuesto fijo minimo, lpague este comportamiento

de la variable no conduce a Resultado de la campafa soceditoso.

Equipo de especialistasi bien en la entrevista realizada no se consultd
especificamente por esta variable, la existenciaunieDepartamento de
Comunicacion y Marketing marca una importante esfizacion en la
organizacion de la Fundacion Teleton. Ademas, en pagina web
institucional, se expresa que los criterios decs@h@ de recursos humanos se
basan en la especializacién en cada area. En sidt/@este comportamiento

de la variable va a aportar paraResultado de la campafia soc&ditoso.

Resultado de la campafia de cambio sociak campafas de la Teletdn
vienen siendo exitosas afo a afio. En particulag edicion 2011 se alcanzé
la cifra récord de recaudacion de $84.814.045 pesqgeerando el objetivo

fijado en 79 millones, por lo que fue notoriameséosa.

En este caso, si bien hay varias variables quespa@omportamiento no

conducen a umesultado de la campafexitoso, hay otras que si lo hacen. Se

debe concluir entonces, que las variables que apait resultado exitoso de la

campafia tienen mayor ponderacion e impacto que&uasno aportan. Estas

variables son laomunicacion respecto a la poblacién objetilsefectividad del

mensaje para motivar el cambyda existencia de uaquipo de especialistas.
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Esta campafa, basada y desarrollada en una estrdéegambio social de
Marketing Social, demuestra que la comunicacioa gfectividad del mensaje
que se transmite resultan ser mas importantesagegistencia de normas que
regulen el comportamiento de los individuos. No hagesidad de que exista una
ley, un decreto u otra norma que de alguna mankligue a la poblacion
objetivo a adoptar el comportamiento que promuaveaimpafia, sino que basta
con el disefio de un buen mensaje para motivarnebicay adoptar los medios

correctos para difundirlo.

De esta manera, podria concluirse que para est s@ascumple la

hipotesis general de la investigacion.

Como punto a evaluar se plantea lo siguiente. Segiésias et al. (2004),
la mayoria de las organizaciones no lucrativas nddite sus ingresos de
donaciones y/o cuotas de socios, pero al final ae afos 80 muchas
organizaciones empezaron a vender bienes y sesyigito que hoy en dia se
encuentra en la mayoria de las organizacionesarativas es una combinacion
de donaciones y venta de bienes y servicios. Un camo este de notoria
presencia en Uruguay es UNICEF. Sin embargo, estesiel caso de la
Fundacion Teleton. No sabemos si han estudiado pestibilidad o no, pero

podria ser otro punto de entrada de fondos parailzoin a su financiacion.
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3.4. CASO UNASEV

Para este caso de estudio, el resumen de las learighsus atributos,

valores que toma la variable, serian los siguientes

Grado de ajuste del producto al mercagara la realizacion de las campanas
se analizan las caracteristicas histéricas y @léarde nuestro pais de manera
de considerarlas para la creacion de los mensajeanamitir al publico
objetivo. Esto se transmite en un alto grado dst@jdel producto al mercado.
En conclusion, este comportamiento de la varialdeavaportar para un

Resultado de la campafia soc&ditoso.

Comunicacion respecto a la poblacion objetige: realiza de manera de que
los mensajes lleguen a toda la poblacion, utilivapdra ello medios de
comunicacién masiva (televisiéon, radio, prensaprasion de publicaciones
con las Leyes de creacion de la UNASEV y el nuewdigb Nacional de
Transito, publicidad impresa como carteleria paraid publica, a la vez que
se procura el apoyo de diferentes instituciones &skado. Este
comportamiento de la variable va a aportar parResultado de la campafa

social exitoso.

Efectividad del mensaje para motivar el cambige busca “analizar
adecuadamente qué posicion se desea que ocupletir en la mentalidad

de los uruguayos”. De estos analisis surge quen&isaje publicitario debe
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encararse con un tono positivo, en apelaciéon avaésres humanos que
reflejen las fallas y la toma de riesgos innecesamponiéndose en juego la
vida propia y la de nuestros semejantes”. Todassestalisis bien realizados
y empleando correctamente sus resultados, reperqasitivamente en la
efectividad del mensaje para motivar el cambio. &mclusion, este
comportamiento de la variable va a aportar parResultado de la campafa

social exitoso.

Precio en relacion al costo/beneficien este caso existe un probable costo
monetario equivalente a la multa a pagar, paranquié adopte el
comportamiento que promueve la campafia, y un plelcalsto no monetario
equivalente al resultado del siniestro que puedar sutebido a ello. El
beneficio evidente es la prevencion de la ocureedeiaccidentes de transito.
Por tanto, la relacion costo/beneficio va a dependelas percepciones de

cada individuo.

Nivel de abandono prematuro del producto soctsta es una variable de la

cual no se obtuvieron datos.

Nivel de control de comportamiento mediante norneagste un alto nivel de
control de comportamiento mediante normas, ya gDeereto 118/984 y sus
modificativos establecen el Reglamento NacionaCdeulacion Vial, el cual

impone obligaciones que deben cumplir todos agsieljpe manejen

vehiculos dentro del territorio nacional. Quienafimnjan alguna de sus
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normativas seran objeto de sanciones que puedeamaeobservacion, una
multa o la inhabilitacion temporal o definitiva parconducir. Este
comportamiento de la variable va a aportar parResultado de la campafa

social exitoso.

Dependencia del Estado para el financiamienéotUNASEYV, al ser un ente
regulador central de la politica nacional de ttéansinculado al Poder

Ejecutivo, depende exclusivamente del Estado paaadiarse.

Equipo de especialistata estructura de la UNASEV se conforma por cuatro
Céamaras Asesoras Permanentes, que establecen ipo eguespecialistas
para abordar la tematica a nivel nacional. Estepootamiento de la variable

va a aportar para UResultado de la camparfa soceditoso.

Resultado de la campafia de cambio soceah el 2011 se registré un
crecimiento del 1,8% respecto al 2010 en numerginiestros de transito.
Sin embargo se produjo el primer descenso del t@desionados desde el
afio 2003, que fue de un 0,4%. A pesar de estdréatotal de siniestros con
personas lesionadas continda en aumento, y sirspacan los afios 2011 y
2010 la cifra de fallecidos aumento casi un 3%eBta ultima cifra, hubo un
descenso importante en la jurisdiccién departarhdetaasi un 20%, pero en
contraposicion se produjo un aumento significatwolas rutas nacionales
gue determina el aumento total de los fallecidas. IB tanto, se puede

concluir que la camparfa no ha sido exitosa.
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Este caso presenta caracteristicas particularesirddado, las principales
herramientas de comunicacion parecen ser bien fiolohs y utilizadas,
garantizando que el mensaje de la campafia llego@aala poblacion objetivo y
que ademas el mensaje sea efectivo para motieandbio. Por otro lado, existe
una normativa legal que respalda la campafa y @eenwel cambio de
comportamiento deseado. Asimismo, existen otrasnizgciones que realizan
actividades paralelas respecto a esta tematicatitgendo un grupo de apoyo
para las camparfas de la UNASEV. Hasta este pui@emsaria que la campafa
va a resultar exitosa, sin embargo, la campafnaemoudstra ser efectiva. La
cantidad de siniestros de transito y de fallecidostinia en aumento, en

particular en la jurisdiccion de las rutas naciesal

Evidentemente alguna o algunas variables estémtiil en el proceso, o
no han sido tomadas en cuenta, y las accionezadaB por la campafia no

resultan suficientes para lograr el cambio de catapoento.

Por lo tanto, puede concluirse que en este cagstddio no se verifica la

hipotesis general de la investigacion, debido a glecorrecto uso de las

herramientas de marketing no se refleja en el édtla campana social.
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3.5. CONCLUSION GENERAL

Los casos de estudio evidencian la existencia decylaridades, y la
presencia de variables con distintas ponderaciggaga cada campaia. El
comportamiento de una variable que para una campesitidta exitosa, en otra
puede no serlo. Ademas existen para cada casowatrables que no han sido
tomadas en cuenta en el modelo tedrico de estatigaeion, como forma de

simplificacion, y que pueden tener un fuerte impact

Asimismo, la aplicacién del método dstudio de casggara la toma de la
muestra a investigar determina una muestra no pilidica. Dicho tipo de
muestra no permite realizar una generalizaciénuerssultados para toda la
poblacién de estudiodefinida en esta investigacion como el “conjunto de
campafas sociales realizadas por institucioneinga de lucro del sector salud
en Uruguay”. Por lo tanto, la hipbtesis de estaestigacion no puede

generalizarse sino ser validada para cada casargoutar.

Respecto a la utilizacion de herramientas de MixgteSocial en las
campafas de las instituciones sin fines de lucedpsd cuatro casos estudiados
solamente en uno, la Teletdn, se conocia y seaglien su totalidad, y su
resultado es de éxito. En el resto de los casdwasliberramientas se aplican
parcialmente, evidenciando mas bien el uso de dpdeanda Social que del

Marketing Social. Como lo definia Pérez Romero,dtapaganda social es una
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de las técnicas de la mezcla de comunicacion soorakl apoyo de panfletos o
anuncios orientados a la modificacion de una ide@encia, actitud o

comportamiento de la poblacién objetivo”.

Esto puede evidenciar la falta de participacion efpecialistas en
Marketing en las campafas, y que conozcan en plartial Marketing Social. Los
cargos de direccion y la mayoria de los asesond®seorogramas de los casos de
estudio, generalmente son ocupados por médicos\@ueientan con suficiente
formacion en administracion o en marketing parartéa vision de la necesidad
de su aplicacion, y en general se enfocan en lassidde educacion y

comunicacion como vias de llegar a la poblacidetok).

A pesar del pequefio tamafio de la muestra de cas)p@3aresultados
obtenidos en los casos de estudio confirman laslesiones a las que arribo el

profesor Licandro en su investigacion sobre las Q&@uayas en el afio 2009.

Una de sus conclusiones que se verifican es queagoria de los
entrevistadosréduce el marketing al empleo deviiable comunicacidn por lo
gue“parece predominar una visién acotada y parcialesebcampo de actuacion

del marketing”.

Asimismo, ekntro de las campafias gimeorporaron el marketing como

herramientalLicandro encontré quésu uso aparece todavia bastante limitado, y
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salvo algunas excepciones, su gestion dista deeeger en forma profesional.”

Como excepcion en los casos de estudio encontrataosundacion Teleton.

En cuanto al relacionamiento de las organizaci@moeslas empresas en
busca de su colaboracion, el autor determina qtees egciones incentivan a
desarrollar el uso de las herramientas de marketongcluyendo asi quesluso
del marketing estd mucho mas desarrollado en la&8 Q& se relacionan con
empresas, que en las que no lo hacéfi. los casos de estudio, la Unica
organizacion que no depende financieramente deddBsty por tanto se ve
obligada a buscar la colaboracion de empresas pldldico en general, es la
Fundacion Teleton, y es justamente la que presentso del marketing en forma

mas desarrollada y profesional que el resto dedsss.

Otra observacion de Licandro es que existe “unaelamion bastante
importante entre gestion profesional del marketingcapacidad para captar
recursos de las empresas y reclutar voluntarigs’’.los casos analizados no
tenemos mas que uno solo de este tipo, por lo qu®demos comparar con otro
para afirmar esta conclusion. Igualmente es imptetéener en cuenta que el
autor concluyd en su estudio quetas OSC son las que generan “una mayor
visibilidad publica”, logrando asiuha reputacion corporativa mas solida” y
siendo las que “resultan mas atractivas para lgsremas y las personas que

desean hacer voluntariado”.
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Finalmente, otra conclusion de Licandro que seexdi en los casos de
estudio, es que “las OSC que no aplican el maigéitgmden a tener concentradas

sus fuentes de financiacién, particularmente éfstdo”.

Como recomendaciones respecto a la aplicacioiMeddteting Social en
este tipo de campafas, existen opiniones de dvensmres que resultan de gran

aporte.

French, Blair-Stevens, McVey y Merritt (2010) exgar que no existe una
formula que pueda ser universalmente aplicada sarddlar programas de
marketing social que resulten en un éxito en toldas ocasiones en todo
momento, pero si hay una serie de principios qued@un guiarnos en el

desarrollo y aplicacion de intervenciones destinadmejorar la salud.

Kotler, Roberto y Lee (2002) establecen una sexieldmentos clave para
una campana exitosa, que son los siguientes:
- tomar ventaja de lo que se sabe y de lo que sedimlantes,
- comenzar por los segmentos de mercado que esténproas para la
accion,
- promover una conducta Unica, factible, explicadéoema clara y simple,
- considerar incorporar y promocionar un objeto thlegial objetivo de
comportamiento,

- comprender y abordar los beneficios y costos pielas)
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hacer facil el acceso,

desarrollar la atencion y obtener mensajes de amn,

elegir los medios de comunicacion adecuados y elskrs oportunidades de
participacion de la audiencia,

proporcionar mecanismos de respuesta que hagdnyf@&cnveniente a la
audiencia que quiera actuar y recomendar COmpGstd0s,

asignar los recursos apropiados para los mediosrdeanicacion y difusion,
asignar recursos suficientes para la investigacion,

seguimiento de los resultados y hacer los ajustes.

Forero Santos (2002) cita a Leal Jiménez en cuarts tendencias de

futuro del marketing social y las debilidades gag que buscar solucionar en

este campo:

conseguir efectos duraderos: la solucion podriar est vincular empresas
publicas y privadas;

destacar los resultados obtenidos por los agestesatketing social;
potenciar las facilidades del acceso a los sewigisus proveedores;
enfatizar el uso de herramientas no comunicatiaasnuevas tecnologias de
la informacion y la comunicacion y las que estaerdude la linea: el
marketing relacional, las relaciones publicas,dasocinios, el computador,
la multimedia y la Internet, la comunicacién altima como teatro,
pasacalles, murales, etc.

realizar un seguimiento al programa.
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Segun Forero Santos (2002), mientras no haya étmica lo bastante
desarrollada, probada y con resultados demostragdesn el marketing social, la
educaciéon en salud y la comunicacion educativali@snativas por excelencia
para trabajar en el campo de la promocion de ladsglla prevencion de la
enfermedad, con la finalidad de lograr una mejtidad de vida y de desarrollo

social.
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ANEXOS

ANEXO A — INFORME DEL PROFESOR OSCAR LICANDRO

La incorporacion de la funcién
de marketing en las OSC:

“Opiniones y Practicas’

Informe realizado en base a los resultados obtenidos de la investigacion realizada
por el Programa de Investigacion sobre RSE del Departamento de Ciencias de la Administracion.
Facultad de Ciencias Empresariales - Universidad Catolica del Uruguay

Preguntas que guian la investigacion

El principal objetive de la investigacon presentads e=n no-
viembre del 2008 por el Prof, Oscar Licandro, Director del Pro-
grama de Investigacion sobre RSE, fue “identificar los enfoques
y practicas de marketing de las 05C en Uruguay, con fooo en las
acciones dirgidas a construir relecioness con empresas”™.

Aspectos como las fuentes de financamiento de las D5C, su
vision del marketing como funcion organizacionsl, o “valor”
que intercambian con las empresas y las tacticas que emplean
para conocer sus motivaciones, comunicarse con elles, fueron
algunos de los principalments analizados.

El informe comienza destacendo & rol de las O5C en nues-
tro peis desde una perspectiva de desarroflo, sefalando gue
muchas de ellas z= han especializado =n ternaticas de pobreza
¥ mwclusion como respuests 8 problematicas socisles de amer-
gencia.

En cuarto sus akanzas, destaca la diferencia enfre agueflas
05C gue forman parte de redes intermacionales (les menos se-
gun & informe] y aquellas gue ain som poco conocidas ¥ de-
penden mayoritariamente del trabajo voluntario y de fondos
meyoritariamente estatales

Finelmente, destaca un grupo de 05C que han evolucionado
“hacia forrmas mg-uznnnnuls mu-s-nidu.. al tiempo que han
desarrollado un nombre y una imegen pablice que les facilita =
scceso & fuentes de financismiento mucho mas estables "

Respecto al estado de la relecion entre empresas y O5C, e
informe destaca *...por shora solaments estan logrando be-
neficarse de esta nuevs situscion unas pocas O5C (al menos
en cuanto al wolumen de aporte que reciben de las empresas),
que son por lo general las de mayor dimensian y conodmiento
publico. {Que es lo gque ha permitidc a estas organizacionss
capitalizar estos “nuevos vientos" que soplan en & mundo em-
presarial? (Que se puede hecer pare ayudar & las 050 meas
pequenias, pars gue tarmbisn =llas pusdan scceder & estos apo-
yos?._7.

[El producto socisf e lo que en &l informe s= como el
concepio que diferencis la ectividad de la OSC respectc & la de

"Productos” y "Mercado”

pliblicos y msa interaccion consiste en formas de “intercambio
de walor” [Montero y Araque 2003). De becho, estas
organizacicnes prestan un servico & determinado poablico-
ebjetivo, que e sucle denominar “benchdanc™ (Penelas,
Emm;ﬁ:ﬁmzmi]{Limndranm 2007)
o tambien “adoptante objetivo [l:hnnge targeis)" cuando
se trata de campefas de cambio social (Monieno y Arague,
2003) (Andreasen, 2002). Eieudurummwwhhlyr
Io gue en merketing s= denomina " " (Mother y
Armnstrong, 2007), a saber; un setisfactor de la necesidad de
determinada poblacion-objetivo, gue s= denomina mercado
(Kotler y Armenstrong, 2007). Producto y mercado son
conceptos que se implicen mutuamente y se definen cada
uno &n relacion al otro, Pero, i ests claro gue toda O5C
:ﬂimgumwﬂarnnubeneﬁ:imin:.rﬂhmmprmdﬂnﬁl
=s of valor gue 2stos b= aportan a la institucion. Le respoests
es bastante sencilla. Los benefidarios ofrecen a la O5C 1a
p-mﬂnﬁ;hddl:nmqﬁ'mn:umm sin beneficiarios no

Extraigo e informe “La incorporscion oef en fas
Drganizacianss de iz Sooeday Chil pars gestionar su S oy
las empmesas”, Oacar D. Urandro. Moviemboe 2008

la empresa. El producto social ec definido como el vabor que
estas {O5C) entregan a sus beneficiarios. Este producto consiste
en un ocorjunto de actividedes en favor de una cowsa social, la
que agui es definida como “un objetivo social gue propordo-
nara una respuests dessshle & un problema sociel” [Licandro y
Gonzalez, 2007)."

Asi, y zegun el informe, =.'-1:e|:|m-d|.||:hn social oo dasifica ba-
sicamente en tres grupos: 1) atencion & grupos desvalidos; 2)
campainas de cambio socal, “gue consisten en procurar una
modificacion volunteria =n conductes socialmente perjudicia-
les (Andreessen, 1994) o el desarrolfo de valores y competen-
cies sociafmente ne imz [Licandro y Gonzalez 200717
3 desamrolle institucional, "que refiere & sccones orientadas
= fomentar la creacion y funcionamiento de crganizacionss
comunitarias, ef fortalecimiento de institudones que brinden
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pacion o= regi llo de valores, educacion formal y
miedic-ambiere. Enn.lm‘hn alos i:-eneﬁnunns Iz imestigacion
senals que "las familias pobres son beneficiarias del 58% de
las instituciones y loz jovenes pobres lo zon del 25%. El resto
de los segmentos son atendidos por menos del 17% de eflas
{cuetro O5C). Inclusive, el adulto mayor y los micrcempresanas
de bajo NSE son, cada uno de ellos, =l piblice objetivo de una
sola institucion™.

éQué retorno se espera tener?

La investigacion trabaja bajo el supuesto de que la relacion
entre empresas y 050 busca como resultado final “la generacion
de valor para ambasz”. En este sentido se propone investigar los
principales retomios que buscan las empreses &l colsborer con
ellas. Segin las O5C consultadas, estos son los principales re-
tormos que buscan las empresas o contactarse con ellas:

e e e BENEFICIOS BUSCADOS POR LAS EMPRESAS 5%
alrmr peseales, e =
| F———— baocier mu mance con oz valores de b orgenizacion BE13
Volurriar Moz e e, ieas, Ze pazeral Obtenar reconocmisndo P'Iﬁn actima ﬂnhpﬂﬂ.ﬂm" 750
= rrosincleiogia da tmbags, wic. Serrriantn du certanancs =«
-h_,:;,*‘"t . Dasarrollsr una cufturs comporatim T30
Imsgan peaoral = ¥ A g
Acmzo B Wz szoale fﬂn‘_.!dn:hmuTmmmm.nmLu BEE
e [ il i Sanarsr mayor adhasion da suz disntes BE#
et
e Fainr cha ralacizom: ; ;
Lt fratitics Sxtisfacer intorases personale:z del decdor &85
Prbaris Fond iR R - che Oivtener legitimidad ante la poblacon para poder Bovar | 625
Cartoweocn ce seneion T mdelents sus oparacionas febnkes o comertiakes:
! i : Ereze e 2ol e ban® carss Dazarrodisr oz valores personales del decidor B2S
wtwrasidoc por & OG0
Hacar publicidad pars su marcs 563
servicios socisles, etc. Cuando &l producto socisl es visto desde Wender mas 563

la perspectiva de bas empreses que aplican facticas de accion
social corporativa, estos tipos reciben of nombre de “ejes de
mccion” (Licandro, Lopez, Abelenda, Lescano, Villarmerzo y Ba-
rreiro, ZO0B)".

La "oferta” de las OSC

A partir de una muestra de 24 instibuciones, pertenecentes
2 &l grupo de "05C con cierto grado de vizibilidad pdbiica gue
operan en Urnuguey™ s=gun =i informe, = encuentran basice-
mente tres formatos de trabajo: OMNG "=, Fundaciones y Asocie-
ciones Civiles sin fines de lucro. De ellas, un meayoritario 429%
trabaja solo en Uruguay, 25% tienen caracter mundial y 21%
regicnal.

Segun &l informe, dos de cada tres O5C operan &l menos =n
dos ambitos y & 25% lo heace en tres Bmbitos a la vez Ls Educe-
cion no formal y la Salud forman parte d= la misicn de ba mitad
de la muestra. La asistenca social es objeto del 38%, sequida
del sutoernplen y la insercion laboral (29%). La menor partic-

En relacion a los beneficios o retornos buscados por las em-
presas oodshoradoras ef informe conduye que “a) las empre-
zas procuran obtener una smplis variedad de retomos; b) =
mezclan retornos “personales” pera e decsor [satisfecer sus
intereses o desarrofiar sus valores), con retornos pams ks em-
presa (de modo que en algunos casos estamos frente a formas
de accion social corporativa y en otros, ante & accion=: de tipo
filantropica) y cf =n relacion & estos Gltimos, se registra cierto
equilibric entre retornos relacionados con aspectos intermos de
la empresa {desarmollar cuftura corporativa, generar zatisfac-
cion de empleados) con aspectos extermos (asociar la mancs
con valores, obtener reconocimiento plblico, generar mayor
adhesion de los dientes)”.

Los motivos por los cusles fas emnpreses efigen a esteas O5C y
no otra, tambien son objeto de s investigacion. En este sen-
tido, se sefiala por parte de todas les OSC consultadas, que
“los dos primeros factores son inherentes a fa mision de ectas
organizaciones, en tento que la reputacion y veloracion socisl

Una gasificacion mis exhalntiva OF iGS aportes O jas svmpresae & fe 050 58 puete ver en Licandrn, Lipes, Abefends, Lescans, Wilsmazm ¥ SBarmein 20021

Parter y Kramer 2008
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resulisn de su forma de aduar y de relecionarse con sus dife-
renbes plblicos™.

Motivas los cuales las empresas eligen su 05C -
segun Dlrie"iwéﬁm de las OSC

La ceusa gue promucds e organcacion: sus bancficianos | 100
y ko qua |a organizscion hace pars elios

Bl tipo de actividadas Gua resliza 5u organizacion 238
La mputation y waloracion plbfices gue fiena la orgeni-| 938
zncion

Las ofras manas y omprasas QUG SDOyan A U 638
54 erganizacion y forma de fundonamianto 625
Hacer publicidad para su mirca 563
Vendar mas 3715

Estrategias de Marketing aplicadas a las alianzas

Sobre el total de O5C consultadas, 16 de slas realizan alguna
sccion de marketing pera coneciarse y tener apoyo de las em-
presas. Dentro de las herramientas mas utilizadas == destacan:
1) o uzo de la publicidad en medios ¢ & treves de s web; 2) el
emples de las relaciones plblicas (eventos, visitas a ls organiza-
cicn; 3) acciones de marketing directo (envio de e-mails, cartas
y larmedas telefonicac) y la vents "cara & cara”™ (visita 8 empre-
sas y presentacion de proyechos).

Aceiones de Marketing hacia las ermpresss

Haco publicidad gn aligu
madif [pronda, radin, T b
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Por otra parte, & informe s=fiala kos instrumentos de cola-
boradon que las empresas mas utilizan en su relacon con las
OS5, En orden die mencon esbas son: 1) la donecdon de recursos
{productos y servicios, equipos en desusa, o contratado
en pubficidad y entrega de material de desecho) y 2) la dona-
cion de de dinero.

Mo obstante, explica o informe “cabe destacar que un por-
centaje importante de estas 050 reciben tambien la colabo-
racion de las empresas mediante trabajo volunternio de traba-
jedores y emprecarios, asi como dinero recaudedo mediante
acciones oon dientes™.

Recursos gque aportan las empresas

100 93.:
#1.3
B —— |
62,8
61— =
s0.0
&0 |
20
il . - -
Oonecidnde Becwans de b Viduwdarads - dobhorscles oo
Nigin (b o] CRa s,

Ahora bien, respecto & la utiizecion del mearksting comao une
herramienta valids para la gestion de sus alianzas, la invest-
gecicn revels gue “la totalidad de los 24 entrevistados opine
que = marketing == una herramients vafids para las O5C y 1=
cazi totalidad entiende que es sfico su uso por de este
tipo de organizeciones. Tambisn resultc slevado o nimero de
entrevistados gue consdera que las OSC usan poco esta herra-
mienta y la deberian incorponar”

Asi, &l informe
whals gue “la | LES aplicable ol MARKETING dentro de
i sU organizacionT

tados cree que of a3 e
rarketing

Ak
mFoa H.l“-.lq;r.a HAlla W Muy ita

necesitan que su
institucion reciba asesoramiento en marketing”.

Uses s importantes del Marketing en las organizaciones eshudiadas
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ANEXO B — ENTREVISTA CASO TABACO

NOMBRE DE LA INSTITUCION
Comision Honoraria de Lucha Contra el Cancer

NOMBRE DE LA CAMPANA O PROGRAMA

Programa Nacional para el Control del Tabaco - Asmigs libres de humo de
Tabaco

FECHA DE INICIO DE LA CAMPANA
| 1996 |

NOMBRE DE LA PERSONA ENTREVISTADA

| Lic. Bibiana Sologaistoa |

CARGO QUE OCUPA EL ENTREVISTADO
¢, Qué cargo ocupa o cudl es el papel del entrewistath campafia o programa?

| Asistente de Comunicacion del &rea Educacién Pialolak

OBJETIVO GENERAL
¢, Cual es el objetivo principal perseguido por lagafa o programa?

La educacion, la promocion de la salud y la prenamc

OBJETIVOS ESPECIFICOS
¢,Cuadles son los objetivos especificos de la campaiiegrama?

Mantener los ambientes libres de humo de tabaciameda defensa del derecho
de la poblacion a vivir en ambientes saludablegduaie el cancer tabaco
dependiente.

PRODUCTO SOCIAL
¢, Cual es el producto social de la campafia? (ldéetiga, objeto tangible)

Hay una idea y una practica. La idea es concepturadicerca de la contaminacipn
del aire por humo de tabaco y sus efectos en lalsal practica es que lgs
fumadores no fumen en espacios compartidos coomqesso fumadoras.
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AJUSTE PRODUCTO-MERCADO

¢ Se realizé algun tipo de analisis para aseguguseel publico necesita del
producto social?

Mediante el Registro Nacional de Cancer se cormgrdrtalidad, la incidencia
los factores de riesgo, el perfil oncolégico delugiray y el relevamiento de
recursos humanos y equipos a nivel nacional.

Si se realizé un analisis, ¢qué resultados se ialtun?

En nuestro pais el 25% de la poblacion fuma. Sinaego, cuando se enciende |un

cigarrillo la salud del 100% de las personas gquapasten el mismo ambiente
sean fumadoras o no fumadoras se ve afectada.

El cancer por inhalacién de humo de tabaco esitaepa causa de muerte en |os

hombres.

CARACTERISTICAS DE LA CAMPANA
¢, Cudles de las siguientes caracteristicas se complia campafia o programa?

-
v

Demanda negativa: las personas generalmente rsieeteazo al producto o
servicio que se desea vender.

Temas especialmente delicados: sentimientos, sieldalas, etc.

Beneficios no evidentes: no son evidentes o daftas por quienes cambian
la conducta.

Favorece a terceras partes: no se beneficiantalneate quienes cambian la
conducta.

Producto Intangible: dificil de representar y/oncmicar.
Efectos a largo plazo
Presupuestos limitados

APOYO DE EMPRESAS

¢, Obtienen apoyo de empresas?
Lo
E No

Si obtienen apoyo de empresas, ¢ qué tipo de apoyo?
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TIPO DE ESTRATEGIA DE CAMBIO SOCIAL
¢, Qué tipo de estrategia utilizan para lograr eldarsocial?

L Tecnoldgica: modificacidn, sustitucion o innovacdel producto o servicio.

' Econémica: imponer costos cobre la conducta neatkss

L Politico-Legal: restricciones de produccion, regidnes que limiten
conductas, etc.

¥ Educativa: educar a la poblacién.

-

Marketing Social: segmentacion de mercados, igeIdn de
consumidores, comunicacion orientada, incentivigs, e

DETALLE DE LAS ESTRATEGIAS UTILIZADAS
¢, Qué acciones se realizaron dentro de las estaategleccionadas anteriormente?

Acciones de comunicacion masiva a toda la pobladipresion de materiales
informativos utilitarios (como llaveros, calendasietc.) para utilizaciéon en las
empresas, emision de documentos que sustentantrttegg del programa
educacién y orientacion a nivel comunitario coniemao a organizaciones |y
empresas a dictar charlas.

ANALISIS DEL ENTORNO

FUERZAS DEL ENTORNO

Antes de implementar la campafa, ¢ analizaron steexfuerzas del entorno que
pueden influir en el éxito de la misma?

E g
EjNo

¢,Cuadl o cudles de las siguientes fuerzas estu@aron

i Demograficas: caracteristicas de la poblacién cedaal, sexo, etc.

" Econémicas: nivel de ingresos, ahorro, preciagitws, etc.

" Naturales: disponibilidad de materias primas, ipresanti-contaminacion,
costos de la energia, etc.

2 Tecnologicas: cambios tecnoldgicos que afecteataparia.

2 Politico-legales: leyes, decretos, presiones daddiegno y de grupos de
interés, etc.

v

Socio-culturales: creencias, valores, gustosepeetias, etc.
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FUERZAS DEL ENTORNO ANALIZADAS Y RESULTADOS OBTENIDS
Resultados que se obtuvieron en el andlisis deiésgas del entorno.

El factor demografico demuestra que aproximadamar2% de la poblacion es
fumadora.
En términos legales, en el afio 1994, en los corngrsalié una ley que separgba
a los fumadores de los no fumadores. Posteriormeantd afio 2005 se emitid un

Decreto por el cual se prohibié el consumo de t@leacambientes publicos.
En cuanto a lo socio-cultural, se comprobdé queemlat medio ambiental es un
tema que preocupa a la mayoria de las personas.

ANALISIS DE LA CONDUCTA
Antes de implementar la campafa o programa, ¢8edredgun tipo de andalisis
sobre la conducta de las personas para poder preddaturo comportamiento?

Si, se realizaron encuestas para investigar el dezeonocimiento sobre el tema,
creencias, actitudes y practicas.

INVESTIGACION Y SELECCION DE LA POBLACION OBJETIVO

SEGMENTACION

¢, Se realizo algun tipo de agrupamiento de la pairlaaegun alguna caracteristica
particular?

E g

L No

Si se realiz6 alguna agrupacion, ¢qué grupos seidatender y por qué?

En un principio se apunté a la poblacion en gengrpbsteriormente a demangda
de las organizaciones e instituciones.
Actualmente se apunta a los “Hogares libres de hdentabaco”, en especial en
los que hay nifios o bebés.

PLANIFICACION DE LOS PROGRAMAS

DISENO PRODUCTO-MERCADO
¢, Se realiz6 algun tipo de estudio sobre la imagépraducto de la campafia y su
ajuste al publico objetivo?

No.

POSICIONAMIENTO DE LA ORGANIZACION
¢, Se realiza algun tipo de accion para lograr ueadpimagen de la Organizacion?

Se trata de dar a conocer el trabajo realizaddgp@omision. Por otro lado, se
redisefid el sitio web para que el publico tenganejor acceso a la informacion.
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DISTRIBUCION DEL PRODUCTO SOCIAL
¢Qué medios se utilizan para transferir la idearadyrto de la campafa al
publico objetivo?

v Clinicas de salud

i Agencias gubernamentales

¥ Medios de comunicacién

" Locales de la propia organizacion
¥ Otro: organizaciones

COSTOS MONETARIOS

¢ El producto social tiene un costo monetario?
Lo

L No

COSTOS NO MONETARIOS

¢ Existen costos no monetarios, como costos de dieynpiesgos percibidos,
asociados a la adopcion del producto social?

Si, el abandono de una conducta viciosa, los cangie esto produce en |el
cuerpo de la persona, el aumento de la ansiedad.

Al disefar el producto, su distribucién y su pregise tomaron en cuenta estos
costos?

| Si. |

¢, Se intentd minimizar estos costos de alguna manera
| Si. |

PROMOCION

¢ Realizan algun tipo de promocion?
Log
L No

¢,Cuadles de los siguientes objetivos se buscan@stde la promocion?
-

v
v

Recordar
Informar / Educar

Persuadir (lograr una intencién de prueba delymtmdsocial) / Concientizar
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MEDIOS DE COMUNICACION
¢, Cudles de los siguientes medios de comunicadi@an?

¥ Ppublicidad impresa (folletos, carteleria, afiches)

¥ publicidad en medios de comunicacién de masas rdaio)
" Venta personal

" Relaciones Pablicas

" E-mall

' Otro:

GRUPOS DE INFLUENCIA
¢, Puede identificar grupos de personas que apoyeanm@afia o programa, y/o
grupos que se opongan?

Los grupos de apoyo para el control del tabaco kmn médicos, los
ambientalistas, las Iglesias, entre otros.
Los principales opositores son las Tabacaleragjueose ven perjudicadas. En{un
principio no se tomé en cuenta pero luego si.

GESTION DEL MARKETING SOCIAL

PLAN DE MARKETING SOCIAL

¢Cuentan con un documento que guie el plan de raaola campafa o
programa?

Lo

L No

¢, Cual de los siguientes items estdn contenidosiolo ¢hlan o en algun otro
documento escrito?

w . . .. . .
¥ Resumen ejecutivo: resumen de objetivos y recoawoies finales.

¥ Evaluacién de la situacién actual: descripcion pi@blico objetivo y del

producto social, evaluacion de las necesidadespdblico objetivo y
exploracion del entorno.

Identificacion de las oportunidades y riesgos.

Fijacion de los objetivos del producto social:ativjos especificos, medibles
y alcanzables.

Estrategias para lograr los objetivos: detalle la®e grupos del publico
objetivo, prioridades, combinacion de marketing nyixpresupuesto de
marketing social.
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Programas de accién: qué y cuando se hara, quiksvhra a cabo y cuanto

costara el programa.
2

v

Presupuestos: determinacion de recursos a comtgome

Sistema de control: sistema de evaluacion de adgsyicontrol sobre las
actividades y personas involucradas.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
¢Cuentan con una estructura organizacional espexig diseflada para el
programa o campafa?

= Disefio funcional: por funciones.

Disefio de gestion por productos: cuando existedyatos multiples.
Disefio de gestion de segmentos: por tipo de sagrdehpublico objetivo.
Disefio de gestion por segmento / producto.

Otro disefio.

oonoo0on

No sabe.
EVALUACION DE RESULTADOS

¢, Se fueron realizando evaluaciones sobre el cunapliin parcial de los
resultados?

E g

L No

Si se fueron realizando evaluaciones, ¢coOmo resman ante los resultados?

En general los resultados eran positivos, se tdemla idea tanto por parte de no
fumadores como de fumadores.

¢, Se realiz6 una evaluacion final del impacto d=lapafia o programa?

No hay un final marcado para el Programa, es contin

Si se realiz6 una evaluacion final, ¢ qué resultaéasbtuvieron?

Los resultados medidos muestran que el prograntani@ndo éxito en el ambito
empresarial y de organizaciones publicas.
Actualmente en los Hogares no se ha medido.

SATISFACCION DEL PUBLICO OBJETIVO

¢, Realizan alguna accion para medir la satisfacdémpublico objetivo con los
resultados de la campafa o programa?
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C s
E no

Si miden la satisfaccion, ¢cémo lo hacen?

| (Sin respuesta)

Si miden la satisfaccion, ¢ qué resultados obturiero
En lo global casi el 90% de la poblacién estabaadgerdo con las medidas
adoptadas.

En los hogares se vio como una medida positiva.

Ante un resultado negativo de satisfaccion, ¢ qo@aes llevarian o llevan a cabo
para revertirlo?

Reorientar la estrategia de llegada, no apuntaimdotdmente a los fumadores.

DEFENSA DEL AJUSTE PRODUCTO-MERCADO

¢, Se realiza alguna accion para evitar que las mpassque lograron el cambio
promovido por la campafia no abandonen dicha coaduct

E g
E no

Si se realiza alguna accion, ¢,qué tipo de acosda a cabo?

\ Acciones de reforzamiento de las ideas transmitdasn principio.

UTILIZACION DE HERRAMIENTAS DE MARKETING SOCIAL

¢ Utilizaron herramientas de marketing social pardesarrollo de la campafa o
programa?

Lo

L No

Si utilizaron herramientas de marketing socialengi algin fundamento para

garantizar que la utilizacion de herramientas deketeng influye en los
resultados de la campana?

Utilizamos algunas herramientas de marketing sobagandonos principalmente
en Bibliografias y antecedentes sobre el tema.

Si no utilizan marketing social, ¢,por qué razénmonatilizaron?
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ANEXO C — ENTREVISTA CASO CANCER DE CUELLO DE UTERO

NOMBRE DE LA INSTITUCION
| Comisioén Honoraria de lucha contra el Cancer |

NOMBRE DE LA CAMPANA O PROGRAMA

| Programa de Prevenci6n del Cancer de Cuello déndter |

FECHA DE INICIO DE LA CAMPANA
| 1996 |

NOMBRE DE LA PERSONA ENTREVISTADA

| Lic. Bibiana Sologaistoa |

CARGO QUE OCUPA EL ENTREVISTADO
¢, Qué cargo ocupa o cudl es el papel del entrewistath campafia o programa?

| Asistente de Comunicacion del &rea Educacion Pialolak

OBJETIVO GENERAL
¢, Cual es el objetivo principal perseguido por lagafa o programa?

La educacion, la promocion de la salud y la prexanc

OBJETIVOS ESPECIFICOS
¢,Cuadles son los objetivos especificos de la campaiegrama?

Disminuir la incidencia y la mortalidad por esteo@r, mediante la prevencion y
deteccidon temprana.

PRODUCTO SOCIAL
¢, Cual es el producto social de la campafa? (ldéetiqga, objeto tangible)

En este caso es la practica de que las mujereskeen periddicamente controles
meédicos y el examen de Papanicolaou (PAP), eldriakta este tipo de cancer

AJUSTE PRODUCTO-MERCADO

¢ Se realizé algun tipo de andlisis para aseguguseeel publico necesita del
producto social?

Mediante el Registro Nacional de Cancer se cormgrdrtalidad, la incidencia
los factores de riesgo, el perfil oncologico deluglray y el relevamiento de
recursos humanos y equipos a nivel nacional.

189



Si se realiz6 un andlisis, ¢ qué resultados se iebtun?

La necesidad de prevenir, ya que el cancer deocugérino es totalmente
prevenible, y aun asi siguen muriendo mujeres giar Gusa.

CARACTERISTICAS DE LA CAMPANA
¢,Cuadles de las siguientes caracteristicas se cumple campafia o programa?

v

v
v

Demanda negativa: las personas generalmente rsietteazo al producto o
servicio que se desea vender.

Temas especialmente delicados: sentimientos, sieldalas, etc.

Beneficios no evidentes: no son evidentes o daftas por quienes cambian
la conducta.

Favorece a terceras partes: no se beneficiantameate quienes cambian la
conducta.

Producto Intangible: dificil de representar y/oncmicar.
Efectos a largo plazo

Presupuestos limitados

APOYO DE EMPRESAS

¢,Obtienen apoyo de empresas?
L g
= No

Si obtienen apoyo de empresas, ¢ qué tipo de apoyo?

TIPO DE ESTRATEGIA DE CAMBIO SOCIAL
¢, Qué tipo de estrategia utilizan para lograr elgarsocial?

=
=
r

Tecnologica: modificacion, sustitucion o innovacdel producto o servicio.
Econdmica: imponer costos cobre la conducta neatiss

Politico-Legal: restricciones de produccion, regidnes que limiten
conductas, etc.

Educativa: educar a la poblacion.

Marketing Social: segmentacibn de mercados, iaesEbn de
consumidores, comunicacion orientada, incentivias, e
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DETALLE DE LAS ESTRATEGIAS UTILIZADAS
¢, Qué acciones se realizaron dentro de las estategjieccionadas anteriormente?

Se imprimieron materiales informativos, como cariel y folleteria. Ademas se
realiza trabajo comunitario, principalmente engabclinicas.

ANALISIS DEL ENTORNO

FUERZAS DEL ENTORNO

Antes de implementar la campafa, ¢ analizaron steexfuerzas del entorno que
pueden influir en el éxito de la misma?

E g

L No

¢,Cuadl o cudles de las siguientes fuerzas estu@aron

W ;g g .,
4 Demograficas: caracteristicas de la poblacion cedaal, sexo, etc.

' Econémicas: nivel de ingresos, ahorro, preciasjitos, etc.

" Naturales: disponibilidad de materias primas, ipresanti-contaminacion,
costos de la energia, etc.

—

Tecnoldgicas: cambios tecnoldgicos que afecteartapania.

2 Politico-legales: leyes, decretos, presiones dddiegno y de grupos de

interés, etc.

' . . .
¥ Socio-culturales: creencias, valores, gustosepeatias, etc.

FUERZAS DEL ENTORNO ANALIZADAS Y RESULTADOS OBTENIDS
Resultados que se obtuvieron en el andlisis deiéazas del entorno.

En la parte demografica se estudia a las mujenegipson las que pueden tener
este tipo de cancer.
En cuanto a las leyes existe la posibilidad delgsienujeres pidan el dia libre en
su trabajo para concurrir a realizarse el PAP. T@émkxiste la obligacion de
presentar este examen para la emision del carsalid

Por el lado cultural existen dos conceptos fundaahest salud y prevencion.

ANALISIS DE LA CONDUCTA
Antes de implementar la campafa o programa, ¢8edr@dgun tipo de analisis
sobre la conducta de las personas para poder preddaturo comportamiento?

Si, se realizaron encuesta para investigar el wigelonocimiento que las mujeres
tienen sobre el tema, sus creencias, actitudedcyigas.
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INVESTIGACION Y SELECCION DE LA POBLACION OBJETIVO

SEGMENTACION

¢, Se realizo algun tipo de agrupamiento de la pairlaaegun alguna caracteristica
particular?

E g
E no

Si se realiz6 alguna agrupacion, ¢qué grupos seéidatender y por qué?

Se apunta principalmente a las mujeres en edaddegiiva que ya han tenido
relaciones sexuales.

PLANIFICACION DE LOS PROGRAMAS

DISENO PRODUCTO-MERCADO
¢, Se realiz6 algun tipo de estudio sobre la imagépraducto de la campafia y su
ajuste al publico objetivo?

No.

POSICIONAMIENTO DE LA ORGANIZACION
¢, Se realiza algun tipo de accién para lograr ueadimagen de la Organizaciéon?

Se trata de dar a conocer el trabajo realizaddgp@omision. Por otro lado, se
redisefid el sitio web para que el publico tenganejor acceso a la informacion.

DISTRIBUCION DEL PRODUCTO SOCIAL
¢Qué medios se utilizan para transferir la idearadyrto de la campafa al
publico objetivo?

v Clinicas de salud

i Agencias gubernamentales

¥ Medios de comunicacion

" Locales de la propia organizacion
Y Otro: Organizaciones

COSTOS MONETARIOS
¢ El producto social tiene un costo monetario?

£ g
EjNo
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COSTOS NO MONETARIOS

¢ Existen costos no monetarios, como costos de dieynpesgos percibidos,
asociados a la adopcién del producto social?

Si, un costo de tiempo para ir a realizarse logrotas médicos y el examen del
PAP, y las angustias y miedos que éste genera hanneujeres.

Al disefar el producto, su distribucién y su pregise tomaron en cuenta estos
costos?

| Si. |

¢, Se intentd minimizar estos costos de alguna nfanera
| Si. |

PROMOCION

¢ Realizan algun tipo de promocion?
Log
L No

¢, Cudles de los siguientes objetivos se buscanéstde la promocion?
' Recordar

v Informar / Educar

¥ Persuadir (lograr una intencion de prueba delywtmdsocial) / Concientizar

MEDIOS DE COMUNICACION
¢, Cudles de los siguientes medios de comunicadi@an?

Publicidad impresa (folletos, carteleria, afiches)
Publicidad en medios de comunicacion de masas r@dio)
Venta personal

Relaciones Publicas

E- mail

[
[
[
B
B
¥ Otro: DVD
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GRUPOS DE INFLUENCIA
¢, Puede identificar grupos de personas que apoyeam@afa o programa, y/o
grupos que se opongan?

No se identifican grupos que se opongan. Los gra@spoyo son grupos de
mujeres y los meédicos.

GESTION DEL MARKETING SOCIAL

PLAN DE MARKETING SOCIAL

¢Cuentan con un documento que guie el plan de maaola campafa o

programa?
Lo
L No

¢, Cudal de los siguientes items estdn contenidosiolo ¢hlan o en algun otro
documento escrito?

v
v

Resumen ejecutivo: resumen de objetivos y recoawones finales.

Evaluacion de la situacion actual: descripcion pigblico objetivo y del
producto social, evaluacion de las necesidadespdblico objetivo y
exploraciéon del entorno.

Identificacion de las oportunidades y riesgos.

Fijacion de los objetivos del producto social:ativjos especificos, medibles
y alcanzables.

Estrategias para lograr los objetivos: detalle la® grupos del publico
objetivo, prioridades, combinacion de marketing nyixpresupuesto de
marketing social.

Programas de accién: qué y cuando se hara, quiksvara a cabo y cuanto
costara el programa.

Presupuestos: determinacion de recursos a comf@ome

Sistema de control: sistema de evaluacion de desyicontrol sobre las
actividades y personas involucradas.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
¢,Cuentan con una estructura organizacional espexigd disefiada para el
programa o campafna?

= Disefio funcional: por funciones.

C Disefio de gestion por productos: cuando existedyatos multiples.
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Disefio de gestion de segmentos: por tipo de sagrdehpublico objetivo.
Disefio de gestion por segmento / producto.

Otro diseno.

oonon

No sabe.
EVALUACION DE RESULTADOS

¢, Se fueron realizando evaluaciones sobre el cunapiion parcial de los
resultados?

£ g
EjNo

Si se fueron realizando evaluaciones, ¢coOmo resman ante los resultados?

\ Se trato de analizar por qué las mujeres no vealaarse el PAP. \

¢, Se realizo una evaluacion final del impacto dmtapafia o programa?

\ No hay un final marcado para el Programa, es contin \

Si se realiz6 una evaluacion final, ¢ qué resultaéasbtuvieron?

Los resultados medidos muestran que el programatem@&éndo un éxitg
progresivo, igualmente quedan mujeres sin concurrir

SATISFACCION DEL PUBLICO OBJETIVO

¢, Realizan alguna accion para medir la satisfacdempublico objetivo con los
resultados de la campafa o programa?

C s
E no

Si miden la satisfaccién, ¢como lo hacen?

| Se mide por las cifras de consultas a los médicos. |

Si miden la satisfaccion, ¢ qué resultados obturiero

\ Todavia falta captar a una parte de la poblacigetigb. \

Ante un resultado negativo de satisfaccion, ¢ qo@aes llevarian o llevan a cabo
para revertirlo?

| Readecuar los planes. |
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DEFENSA DEL AJUSTE PRODUCTO-MERCADO

¢, Se realiza alguna accion para evitar que las mpessque lograron el cambio
promovido por la camparfia no abandonen dicha coaduct

C s
E no

Si se realiza alguna accidn, ¢,qué tipo de acoidafl a cabo?

\ Acciones de reforzamiento de las ideas transmigdasn principio.

UTILIZACION DE HERRAMIENTAS DE MARKETING SOCIAL

¢ Utilizaron herramientas de marketing social pardesarrollo de la campafa o
programa?

Log

L No

Si utilizaron herramientas de marketing socialengi algin fundamento para

garantizar que la utilizacion de herramientas deketeng influye en los
resultados de la campana?

Utilizamos algunas herramientas de marketing sobagandonos principalmente
en Bibliografias y antecedentes sobre el tema.

Si no utilizan marketing social, ¢ por qué razononatilizaron?
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ANEXO D — ENTREVISTA CASO TELETON

NOMBRE DE LA INSTITUCION
| Fundacién Teletén Uruguay |

NOMBRE DE LA CAMPANA O PROGRAMA
| Teleton |

FECHA DE INICIO DE LA CAMPANA

En el 2003 se iniciaron los eventos televisivos spiesalizan uno por afo.
Cada afilo es una campafa distinta, que si bien tigr@ comunicacion
permanente, el evento principal ocurre en diciembre

NOMBRE DE LA PERSONA ENTREVISTADA
| Lic. Fiorella Musitelli y Lic. Maria José Alonso

CARGO QUE OCUPA EL ENTREVISTADO
¢, Qué cargo ocupa o cual es el papel del entrewistath campafa o programa?

\ Asistente y Directora del area de Comunicacién ykigleng, respectivamente. \

OBJETIVO GENERAL
¢, Cual es el objetivo principal perseguido por lagafia o programa?

El objetivo principal es conseguir donaciones par&undacion, ya que no hay
otras vias de financiacion.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
¢,Cuadles son los objetivos especificos de la campaiiegrama?

D

Mantener el Centro de Rehabilitacion Teleton y dmaitir conceptos ds
sensibilizacion con la causa a nivel social.

PRODUCTO SOCIAL
¢, Cual es el producto social de la campafa? (ldéetiqga, objeto tangible)

Hay una idea y una practica. La idea es que todadeedad puede contribuir|a
una buena causa y ayudar a los nifios en rehaldilitggcsus familias. La préctica
es la donacion en si.
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AJUSTE PRODUCTO-MERCADO

¢ Se realizé algun tipo de andlisis para aseguguseeel publico necesita del
producto social?

En realidad no, pero la Fundacion necesita lasaones para financiarse, sino
no podria funcionar y los nifios no serian atendidos

Si se realizé un analisis, ¢ qué resultados se ialtun?

CARACTERISTICAS DE LA CAMPANA
¢,Cuadles de las siguientes caracteristicas se cumple campafa o programa?

' Demanda negativa: las personas generalmente rsiesdazo al producto o

servicio que se desea vender.

¥ Temas especialmente delicados: sentimientos, siedolas, etc.

" Beneficios no evidentes: no son evidentes o diftas por quienes cambian
la conducta.

¥ Favorece a terceras partes: no se beneficianta@mneate quienes cambian la
conducta.

" Producto Intangible: dificil de representar y/oncmicar.

-

Efectos a largo plazo

i Presupuestos limitados

APOYO DE EMPRESAS

¢,Obtienen apoyo de empresas?
E g
L No

Si obtienen apoyo de empresas, ¢ qué tipo de apoyo?

Hay convenios formalizados de colaboracion con agarorganizaciones Jy
empresas. El apoyo es tanto econdémico, como déciesrvde logistica y d
voluntariado.

(D

TIPO DE ESTRATEGIA DE CAMBIO SOCIAL
¢, Qué tipo de estrategia utilizan para lograr eldarsocial?

L Tecnoldgica: modificacidn, sustitucion o innovacdel producto o servicio.

" Econémica: imponer costos cobre la conducta neatkss
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Politico-Legal: restricciones de produccion, regidnes que limiten
conductas, etc.
—

v

Educativa: educar a la poblacion.
Marketing Social: segmentacion de mercados, igeIdn de
consumidores, comunicacion orientada, incentivizs, e

DETALLE DE LAS ESTRATEGIAS UTILIZADAS
¢, Qué acciones se realizaron dentro de las esaategjeccionadas anteriormente?

Se segmento a la poblacion en grupos para enfodetg®go a cada uno de ellgs,
se utiliza distintos medios de comunicacién masiva.

ANALISIS DEL ENTORNO

FUERZAS DEL ENTORNO

Antes de implementar la campafa, ¢ analizaron steexfuerzas del entorno que
pueden influir en el éxito de la misma?

E g

L No

¢,Cual o cudles de las siguientes fuerzas estu@aron

2 Demograficas: caracteristicas de la poblacién cedaal, sexo, etc.

" Econémicas: nivel de ingresos, ahorro, preciagitws, etc.

" Naturales: disponibilidad de materias primas, ipresanti-contaminacion,
costos de la energia, etc.

2 Tecnologicas: cambios tecnoldgicos que afecteardaparia.

2 Politico-legales: leyes, decretos, presiones dddiegno y de grupos de
interés, etc.

v

Socio-culturales: creencias, valores, gustosepeetias, etc.

FUERZAS DEL ENTORNO ANALIZADAS Y RESULTADOS OBTENIDS
Resultados que se obtuvieron en el andlisis deiéaizas del entorno.

Se realizaron focus groups para conocer la imagertania el publico respectqg a
ciertas ideas, para potenciar los aspectos positivdratar de descartar 10s
negativos.

ANALISIS DE LA CONDUCTA
Antes de implementar la campafia o programa, ¢Eedredgun tipo de andlisis
sobre la conducta de las personas para poder preddaturo comportamiento?

No.
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INVESTIGACION Y SELECCION DE LA POBLACION OBJETIVO

SEGMENTACION

¢, Se realiz6 algun tipo de agrupamiento de la piriasegin alguna caracteristica
particular?

E g
EjNo

Si se realiz6 alguna agrupacion, ¢qué grupos seidatender y por qué?

Un grupo son las empresas, con las cuales se aealeniones previas paJra
lograr el involucramiento con la causa.

Otros grupos son los particulares y el voluntariado
También se distinguen a las escuelas, a las quiassévita a conocer la
Fundacion con un fin educativo, para que los ndszcan la situacion de otrps
niios y se eviten las burlas y otros prejuicios.

Por otro lado también se trata de distinguir a mgsemas se sensibilizan con
causa.

a

PLANIFICACION DE LOS PROGRAMAS

DISENO PRODUCTO-MERCADO
¢, Se realiz6 algun tipo de estudio sobre la imagépraducto de la campafa y su
ajuste al publico objetivo?

No.

POSICIONAMIENTO DE LA ORGANIZACION
¢, Se realiza algun tipo de accion para lograr ueadpimagen de la Organizacion?

Se trata de ser transparentes, dando a conoces kogldogros de la Fundacion.
Asimismo de dar un discurso alineado a la acci@tepior.
Se realizan eventos con la prensa para informdosieesultados, e incluso se
dispone de una cuenta publica auditada por KPMGsgumuede ver a través de la
pagina web de la Fundacion.

DISTRIBUCION DEL PRODUCTO SOCIAL
¢Qué medios se utilizan para transferir la idearadyrto de la campafa al
publico objetivo?

2 Clinicas de salud

2 Agencias gubernamentales
v Medios de comunicacion

—

Locales de la propia organizacion

200



W . .
4 Otro: organizaciones

COSTOS MONETARIOS
¢ El producto social tiene un costo monetario?

£ g
EjNo

COSTOS NO MONETARIOS

¢ Existen costos no monetarios, como costos de dieynpesgos percibidos,
asociados a la adopcién del producto social?

Tal vez el costo de tiempo de ir a un local de dedcobranzas a depositar
donacién.

a

Al disefar el producto, su distribucién y su pregise tomaron en cuenta estos
costos?

| Si. |

¢, Se intentdé minimizar estos costos de alguna nfanera

| Si, se puede donar por teléfono. |

PROMOCION

¢, Realizan algun tipo de promocion?
Log
L No

¢,Cudles de los siguientes objetivos se buscanéstde la promocion?

2 Recordar

v
v

Informar / Educar

Persuadir (lograr una intencién de prueba delymtmdsocial) / Concientizar

MEDIOS DE COMUNICACION
¢, Cudles de los siguientes medios de comunicadi@an?

¥ Ppublicidad impresa (folletos, carteleria, afiches)

¥ publicidad en medios de comunicacién de masas rdaio)

" Venta personal

W . P
v Relaciones Publicas
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2 E- mail

2 Otro:

GRUPOS DE INFLUENCIA
¢, Puede identificar grupos de personas que apoyeam@afa o programa, y/o
grupos que se opongan?

Hay muchas empresas que apoyan la campafa, irddgtioan un porcentaje de
las ventas que realicen durante un periodo a lddeidn, y es algo que lo hacen
publicamente.

GESTION DEL MARKETING SOCIAL

PLAN DE MARKETING SOCIAL

¢Cuentan con un documento que guie el plan de ma®ola campafa o
programa?

C s
EjNo

¢, Cual de los siguientes items estdn contenidosiolo ¢hlan o en algun otro
documento escrito?

¥ Resumen ejecutivo: resumen de objetivos y recoamoies finales.

¥ Evaluacién de la situacién actual: descripcion piablico objetivo y del
producto social, evaluacion de las necesidadespdblico objetivo y
exploracion del entorno.

¥ |dentificacion de las oportunidades y riesgos.

2 Fijacion de los objetivos del producto social:ativjos especificos, medibles
y alcanzables.

2 Estrategias para lograr los objetivos: detalle la® grupos del publico
objetivo, prioridades, combinacion de marketing nyixpresupuesto de
marketing social.

i Programas de accién: qué y cuando se hara, quiksvara a cabo y cuanto
costara el programa.

v

Presupuestos: determinacion de recursos a comf@ome

Sistema de control: sistema de evaluacion de odesyicontrol sobre las
actividades y personas involucradas.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
¢Cuentan con una estructura organizacional espexig diseflada para el
programa o campafa?

= Disefio funcional: por funciones.

Disefio de gestion por productos: cuando existedyatos multiples.
Disefio de gestion de segmentos: por tipo de sagmdehpublico objetivo.
Disefio de gestion por segmento / producto.

Otro disefio.

oononaon

No sabe.

EVALUACION DE RESULTADOS

¢, Se fueron realizando evaluaciones sobre el cunapliion parcial de los
resultados?

C s
E no

Si se fueron realizando evaluaciones, ¢coOmo resman ante los resultados?

No se mide unicamente el resultado monetario. &&l@también si se ejecutan
las cosas. El evento televisivo final es donde eoyer todo, pero los esfuerzos|se
van haciendo durante todo el afio. Ese dia se deatastar muy atento a las
variables en juego, como los factores tecnol6gipos,ejemplo la saturacién de
las lineas telefénicas y la adhesion de la genthant las redes sociales.

¢, Se realizo una evaluacion final del impacto dmtapafia o programa?

Si, también después se evallan los elementos taladate, porque al final del
evento televisivo se llega a una cifra de recaddagiero las tareas siguen y en lo
gue se va a emplear ese dinero viene posteriormente

La campafia es 100% comunicacion y es basico eleatagksocial, hay qu
medir todo eso.

1%

Si se realiz6 una evaluacion final, ¢ qué resultaéasbtuvieron?

En cuanto a lo econdmico, en el 2011 se logro Urearécord de recaudacion de
casi 85 millones de pesos.
En cuanto a los objetivos de conceptos a transfudinotoriamente exitosa.

SATISFACCION DEL PUBLICO OBJETIVO

¢, Realizan alguna accion para medir la satisfacdémpublico objetivo con los
resultados de la campafa o programa?

C s
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E no

Si miden la satisfaccién, ¢,como lo hacen?

Mediante encuestas de opinion. \

Si miden la satisfaccion, ¢ qué resultados obturiero

Para la campafia de 2011 todavia no se realizes@ntaiestas. |

Ante un resultado negativo de satisfaccion, ¢ qomes llevarian o llevan a cabo
para revertirlo?

En general los resultados son positivos, y es@yaesnediante el gran apoyo que
tiene la emision televisiva. Igualmente se podeiasar cuales eran los conceptos
que el publico transmiti6 como positivos y como ategs, y ver cOmo s
reflejaron en la campana.

DEFENSA DEL AJUSTE PRODUCTO-MERCADO

¢, Se realiza alguna accion para evitar que las mpessque lograron el cambio
promovido por la camparfia no abandonen dicha coaduct

£ g
EjNo

Si se realiza alguna accidn, ¢,qué tipo de acoidafl a cabo?

Responder con transparencia, ser creibles, cuogplifo prometido.

UTILIZACION DE HERRAMIENTAS DE MARKETING SOCIAL

¢ Utilizaron herramientas de marketing social pardesarrollo de la campafa o
programa?

Lo

> No

Si utilizaron herramientas de marketing socialengi algin fundamento para

garantizar que la utilizacion de herramientas deketeng influye en los
resultados de la campafia?

Si, en la medida en que se involucran las herraasedel marketing social se
garantiza el hacer.

Si no utilizan marketing social, ¢,por qué razénmonatilizaron?
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