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Resumen

Introduccién. La mercadotecnia social se enfoca en adaptar las técnicas de la mercadotecnia comercial
para influir en el comportamiento de la audiencia meta con el fin de mejorar su bienestar y el de la
sociedad en general. Actualmente existen organizaciones creadas para tratar y resolver problemas
sociales; sin embargo, el sector privado también realiza acciones para contribuir a esta causa. En esta
investigacion se analiza la percepcion de los consumidores sobre la mercadotecnia social. Materiales y
métodos. Esta investigacion de tipo cuantitativa esta basada en la encuesta Medicién de la percepcion
de consumo basada en una muestra aleatoria y sistematicamente a 161 adultos seleccionada
aleatoriamente en lugares publicos en Celaya, Guanajuato, México, entre el 25 de mayo y el 2 de junio.
El nivel de confianza es de 90% y el error méximo es de 6.5%. Resultados. La percepcion por parte de
los consumidores sobre las empresas que practican el marketing social es en su mayoria indiferente y
negativa, por lo que las empresas deben buscar comunicar de forma correcta sus intenciones al apoyar
causas sociales y al mismo tiempo ser éticos y trasparentes para generar confianza respecto a sus
acciones.

Abstract

Introduction. Social marketing focuses on adapting the techniques of commercial marketing to influence
the behavior of the target audience, in order to improve the society well-being. Today, there are
organizations created to deal with and solve social problems; however, the private sector also takes
actions to contribute to this cause. This research analyzes the perception of consumers about social
marketing. Materials and methods. This quantitative research is base don the Measurement of
Consumption Perception, survey based on a randomly applied sample of 161 adults selected in public
places in Celaya, Guanajuato Mexico,between May 25 to June 2. The confidence level is 90% and the
maximum error is 6.5%. Results. The perception by consumers about social marketing is mostly
indifferent and negative, so companies must seek to communicate their intentions correctly by supporting
social causes and at the same time be ethical and transparent to build confidence in their actions.

Palabras Clave Causas Sociales; Responsabilidad Social Empresarial; Marketing social; Percepcion.
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INTRODUCCION

La mercadotecnia social se enfoca en adaptar las técnicas y programas utilizados en la mercadotecnia
comercial para influir en el comportamiento de la audiencia meta con el fin de mejorar su bienestar y el de la
sociedad en general [1]. Dentro de esta rama de la mercadotecnia, el oferente, ya sea una organizacién con
fines de lucro o una sin fines de lucro, tiene como propdsito obtener la aceptacion, agrado, apoyo, confianza y
accion de la sociedad. [2]. La principal tarea de la mercadotecnia social es identificar la necesidad social,
después identificar la audiencia meta asi como el segmento factible para poder atacar la problematica social.
A partir de este punto la organizacién idea, planea y posteriormente lleva a cabo la accién social.

En la actualidad existe una denominacién para un conjunto de organizaciones a través de las cuales la
sociedad de forma ordenada trabaja por el bienestar social: El Tercer Sector. Este se divide en tres
participantes los cuales son: Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC), que estan bajo el rubro legal de
asociaciones civiles, sociedad civil, fundaciones, instituciones de asistencia privada e instituciones de
beneficencia privada; Organizaciones del sector privado, constituidas bajo la figura legal de fundacién y las
Organizaciones no gubernamentales (ONGs) [3].

El sector privado también ejecuta la mercadotecnia social, lo cual forma parte de sus objetivos para ser una
empresa socialmente responsable. La Responsabilidad Social Empresarial, como menciona Boutilier y
Thompson (2011) “es el compromiso adquirido por la organizacién, por haber obtenido de la sociedad la
licencia, el permiso con el cual se asienta y de donde obtiene los recursos, materiales e inmateriales,
trascendentes e intrascendentes, para producir su razoén de existir [4]. De ahi que las empresas que
conforman el sector privado se comprometen, en mayor o en menor medida, con la sociedad.

En este orden de ideas Manoff argumenta que el “marketing social no es igual al marketing de causas
sociales”, ya que el marketing social pretende resolver problemas sociales sin la interaccidon del impacto
econdémico para el agente de cambio 0 empresa responsable de la campafa social. Por su parte, el marketing
de causas sociales se interpreta como la intervencion del sector privado en la solucién de diversos problemas
sociales, pero sin descuidar su actividad primordial de comercio y de lucro” [5].

Al respecto, las empresas privadas disefian estrategias y ejecutan acciones tanto de marketing social como
de marketing de causas sociales deseando alcanzar sus respectivos objetivos. Y por ello, las empresas
evallan si se lograron sus metas y objetivos o no, pero no conocen en término cuantitativos la percepcién
positiva o negativa por parte de sus clientes y sus potenciales clientes ante éstas acciones. Asi, el objetivo del
presente estudio es conocer la percepciéon por parte de los consumidores sobre las empresas privadas que
apoyan causas sociales. El trabajo es relevante en la medida en que las empresas que operan en la ciudad
pueden conocer la percepcion que tienen sus consumidores ante sus esfuerzos por realizar marketing de
causas sociales, y que asi puedan profundizar en cédmo repercute esta percepcion en sus objetivos tanto
comerciales como los objetivos en su papel de Responsabilidad Social Empresarial.

MATERIALES Y METODOS

Para conocer como los consumidores del sector privado perciben las acciones de marketing de causas social
se seleccionaron cuatro items de la encuesta Medicion de la percepcion de consumo, disefiada y aplicada por
estudiantes de la Maestria en Estudios Empresariales de la Universidad de Guanajuato. A continuacion se
muestran los items seleccionados y las dimensiones que pertenecen a cada uno (véase tabla 1).
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Dentro de la dimension de
Marketing con causa los items
fueron disefiados para obtener Tabla 1. Dimensiones e items seleccionados.
informacién sobre la percepcion de
los consumidores en cuanto a la
intencion de las empresas al apoyar
campanas altruistas, como también,

Dimensiones items

Considero que las campafias altruistas que apoyan las empresas son

si los consumidores adquieren genuinas y desinteresadas.
productos cuando éstos apoyan una
causa social. Finalmente, se indaga Marketing con causa Consumo un producto/ servicio cuando apoya una causa social.

si las empresas que apoyan causas
sociales generan confianza en ellos. _
En la dimensién de Las empresas que apoyan causas sociales generan confianza en los
Responsabilidad Social Empresarial consumidores.

se pretende saber la opinion de los
consumidores en cuanto a las

razones por las cuales |las . ) Selecciona de los siguientes elementos el que consideres mas

. Responsabilidad social ) i .
empresas apoyan causas sociales, omoresarial importantes de porqué las empresas apoyan campafias con causas
. . 1
incluyendo en las opciones de P sociales: Imagen, conviccién, beneficio propio.

respuesta la imagen de la empresa,
por conviccién, o bien, que la
misma persiga un beneficio propio.

El instrumento de investigacion fue aplicado a una muestra, aleatoria y sistematicamente a adultos de entre
18 y 77 afos. El nivel de confianza es de 90% y el error maximo es de 6.5%, resultando una muestra de 161
casos.

El instrumento de investigacién fue aplicado en Celaya, Guanajuato, México, seleccionando aleatoriamente
lugares publicos. El periodo de aplicacion fue entre el 25 de mayo hasta el 2 de junio. Previamente, el
instrumento de investigacion fue validado en contenido y piloteado para verificar su confiabilidad y validez.

RESULTADOS Y DISCUSION
Marketing con causa

De acuerdo con el prlme’r.|tem, Gréfico 1.Considero que las campaiias altruistas que apoyan las
como se muestra en el grafico 1, empresas son genuinas y desinteresadas.
los encuestados manifestaron en

su mayoria, indiferencia hacia la
intencién genuina y desinteresada
de las empresas para apoyar
campafas sociales, mientras que
el 357% indico estar en
desacuerdo en que las empresas
apoyan desinteresadamente estas
campafas. Sin embargo, solo el
23.6% consideran que lo hacen de
forma genuina y desinteresada.

H Respuesta Negativa
= |ndiferencia
Respuesta Positiva
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En relacién con el segundo item,

como se observa en la fabla 2, @ | Tapla2 Consumo un producto/servicio cuando apoya una causa
pesar de que la mayoria de los social.

encuestados manifiestan indiferencia

a la intencion desinteresada de las NUmeros

empresas en apoyar campafas Porcentaje
sociales, el 53.4% manifestaron absolutos

consumir un producto o servicio |Respuesta Negativa 37 23.0
cuando éste apoya un causa social, ||ndiferencia 38 236
mientras que el 23.6% indica que le —

es indiferente y el 23% no consume Respuesta Positiva 8 534
un producto o servicio cuando apoya |Total 161 100.0

una causa social.

En cuanto al te’rc.:er item, como . se Grafico 2. Las empresas que apoyan causas sociales generan
muestra en el grafico 2, la mayoria de confianza en los consumidores.

los encuestados, es decir, el 56.2%
indicaron que las empresas que apoya
causas sociales generan confianza en
los consumidores, mientras que el
28.8% se muestra indiferente y el
15.0% manifiesta que las empresas
que apoyan causas sociales no
generan confianzas en los
consumidores.

H Respuesta Negativa
= |ndiferencia

56.2% Respuesta Positiva

Responsabilidad Social Empresarial

Sobre el item “Selecciona de los

siguientes elementos el que consideres 30.9% 4354

mas importante de porqué las empresas m +
apoyan campafas con causas sociales:

Imagen, conviccion o beneficio propio”, 0% _—

se encontraron los resultados que se h
presentan en la imagen 1. Es evidente

que la poblaciéon celayense en su

mayoria, es decir, entre el 38.2% y el

51.1% percibe que las empresas
apoyan causas sociales buscando un

beneficio propio, seguido por la imagen
con 30.9% y 43.5%, y solo entre el

3B.2% A%

Imagen 1: Intervalos de confianza al 90% de los elementos por los cuales los

o . L
13.0% y el 22.9% de la poblacion  ¢onsumidores consideran que las empresas apoyan campafias con causas
celayense creen que lo hacen por  gociales

conviccion.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con objetivo de la investigacion, el cual fue conocer la percepcion por parte de los consumidores
de empresas privadas que apoyan causas sociales en Celaya, Guanajuato, podemos concluir que la
poblacién celayense tiene una perspectiva de las empresas que apoyan causas sociales en su mayoria
indiferente y negativa, por lo que se concluye que las empresas deben trabajar en nuevas estrategias de
comunicacion para transmitir sus intenciones al apoyar campanas sociales, ademas de actuar con veracidad
al ejecutar marketing con causa para que el consumidor pueda comprobar que su aportacion es significativa y
utilizada para el fin por el que decidié apoyar.

Es trabajo de las empresas mejorar sus canales de comunicacion en las campafas sociales, ademas de
actuar con ética y transparencia, tanto con sus clientes como sus colaboradores y claramente con la sociedad.
Ya que este tipo de acciones provocan una cultura de confianza y puede ser un comienzo para mejorar la
percepcion por parte de los consumidores y de la sociedad en general a cerca de las practicas sociales que
apoyan las empresas del sector privado.

Es necesario que las empresas del sector privado tomen el compromiso que tienen con la sociedad, buscando
informarse acerca del tema de Responsabilidad Social Empresarial, para que puedan disefiar y ejecutar
estrategias y acciones buscando resultados con un impacto social que sea comunicable a sus clientes para
cambiar la percepcion que ahora existe en ellos.

En este orden de ideas, existen muchos aspectos a evaluar, asi como lineas de investigacion extensas para
conocer el por qué la sociedad tiene una percepcién negativa de las empresas que apoyan causas sociales,
estudiando el panorama cultural de la sociedad. Finalmente, existen también muchas cuestiones acerca del
proposito fundamental de las empresas al apoyar causas sociales que van desde tener una buena imagen o
bien estrategia mercadoldgica para cumplir objetivos comerciales, hasta la verdadera conviccidon de contribuir
a la sociedad.
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