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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo, “ Mercadeo Social para el mejoramiento nutricional de las capas
poblacionales mas pobres del Ecuador en base a las proteinas de pescado ”, consta de tres
partes bien diferenciadas: una parte teorica, una investigacion de datos estadisticos reales
provenientes de distintas organizaciones del medio, y por Ultimo la descripcion de una
aplicacion real del mercadeo social.

La primera parte, expone la teoria basica del mercadeo social, labor necesaria por la escasa
bibliografia existente sobre el tema. En la construccion del marco tedrico del trabajo de
titulacion se recurre a las obras de los principales pensadores del mercadeo social, sin
embargo, conceptos necesarios que no constan en las mismas, han sido traidos desde las
obras de economia, conducta del consumidor, y mercadeo comercial.

La segunda parte consiste en la recopilacion de datos estadisticos de organismos e
instituciones del medio relacionadas con aspectos como salud, bienestar social, estadisticas
y censos, desarrollo de la comunidad y empresas pertenecientes al sector industrial de
conservas de productos marinos.

La tercera parte es la aplicacion real del plan de mercadeo social en las zonas urbano-
marginales de la ciudad capital “Quito”. En estos lugares se realizaron en primer lugar
investigaciones para recopilar informacion con la asesoria del Departamento de Desarrollo
de la Comunidad del Ilustre Municipio de Quito, después de esto se dio la aplicacion por
primera vez del plan de mercadeo social; cierto tiempo después se visito el sector con el fin
de realizar un seguimiento y analisis de los resultados que se presentaron.

Las principales conclusiones y recomendaciones consecuencia de la teoria, el plan de
mercadeo social y la aplicacion son:
Conclusiones:

e A pesar de la dificultad para cambiar paradigmas en la gente, se puede concluir que

se cumplid con los objetivos planteados al iniciar la realizacion del trabajo de
titulacion.
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¢ El resultado positivo de la primera aplicacion del mini plan de mercadeo social es el
incremento en el sector del consumo de sardinas en lata en un 22.5%".

e En la actualidad los canales de comunicacion con la comunidad que mantiene el
Municipio de Quito resultan muy eficientes para contactar a los diferentes grupos de
la comunidad®.

Recomendaciones:

e Deberian realizarse mas campafias sociales como ésta para los sectores mas
desfavorecidos del pais, buscando una mejoria en su nivel de vida. El Gobierno
Nacional deberia destinar mas recursos de los actuales para este tipo de proyectos
porque no puede existir futuro para un pais si su poblacion no se encuentra bien
alimentada.

e La UDLA deberia motivar mas a sus egresados a realizar trabajos de titulacion
como éste dado que permiten un contacto mas grande con la realidad del pais, y
también porque traen como resultado algo positivo para la ciudadania.

e Las empresas deberian apoyar este tipo de proyectos dado que como resultado hay
un incremento en las ventas del producto lo que les beneficia de forma importante,
logrando cubrir incluso con saldo a favor el costo de la aplicacion del plan de
mercadeo social como tal.

1

Tabla 11: Variaciones en la Demanda de Sardina. Trabajo de Titulacion.
Administracion Zona Norte del Municipio de Quito. Departamento Desarrollo de la Comunidad
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INTRODUCCION

Para tener una primera aproximacion al tema de Mercadeo Social, es necesario empezar
citando dos definiciones de Mercadeo o Mercadotecnia Comercial. En la primera de ellas
Kotler y Amstrong la definen de la siguiente forma ' :

“Definiremos Mercadotecnia como un proceso social y administrativo por medio del cual
los individuos y grupos obtienen lo que necesiten y desean al crear e intercambiar
productos y valores por otros”

La Asociacion de Mercadotecnia de los Estados Unidos da la siguiente definicion:

“La mercadotecnia es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, la fijacion de
precio, la promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para incrementar
intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion”

En estos conceptos se pueden encontrar los siguientes elementos comunes:

o Las necesidades humanas son un estado del ser humano en él éste siente falta o
privacion de algo

e Los productos son los bienes, servicios o ideas que satisfacen las necesidades humanas

o El intercambio implica la comparecencia de al menos dos partes, poseyendo cada una
algo de valor para la otra. Cuando libremente deciden negociarlas, el intercambio se
verifica

Los diversos procesos que en el area de negocios se han venido produciendo en los altimos
afios, especialmente la globalizacion y el intercambio de la competencia en todos los
sectores, ha llegado a las empresas a “orientarse hacia el cliente”,es decir, a percibir de
mejor forma sus necesidades, a captar sus demandas y a disefiar productos que le
satisfagan,

Con este comportamiento las empresas han logrado obtener ganancias y el cliente
satisfacciones y bienestar. Frente a la pregunta de si esta relacion garantiza el bienestar de
la sociedad en su conjunto podemos examinar algunos ejemplos:

e Existe una demanda de vestimenta de pieles y existen empresas que la satisfacen, sin
embargo al hacerlo se amenaza especies animales en peligro de extincion.

o Existe demanda de bebidas alcoholicas satisfecha por empresas de licores, pero las
consecuencias sociales derivadas de la ingestion de alcohol son graves.

1

Kotler Philip y Amstrong Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. 5ta. Edicion., Prentice Hall. México.
1998. Pag, 5
Jorge A. Cruz, Tesis de Mercadeo Social de 1a Politécnica Nacional.



e Existe la demanda de vivienda, pero para satisfacerla se destruye los ya escasos
espacios verdes dentro y alrededor de las ciudades.

e Existe demanda de todo tipo de armamento y muchas empresas prestas a suministrarlo,
pero las carreras armamentistas en que desembocan los paises, ademas de amenazar la
paz regional y mundial, produce graves desajustes en el desarrollo interno de cada uno
de ellos.

Estos son solamente algunos de los ejemplos extraidos de entre una interminable lista de
casos en los que se cumple la siguiente relacion:

La satisfaccion de las demandas de los consumidores no garantiza el bienestar de la
sociedad

Es decir, ciertos deseos de los consumidores pueden estar en contradiccion con los intereses
de la sociedad, esta observacion se convirtid en una posicion critica frente a la forma de
hacer las cosas de la mercadotecnia comercial y en estas circunstancias se desarrollo el
concepto de Mercadotecnia 0 Mercadeo Social. El Mercadeo Social incorpora un nuevo
ingrediente: El bienestar de la sociedad.

PROCESO DE MARKETING

El actual proceso de la mercadotecnia consiste en cuatro etapas: analisis, planeacion,
ejecucion y control.

El analisis empieza con la recabacion de datos sobre las 8 o's’ ( ocupantes, objetos,
ocasiones, objetivos, mercados, organizacion, operaciones y oposicion) usando diversas
técnicas cuantitativas y cualitativas de investigacion de mercados. Las fuentes de datos
variardn de secundarias a primarias, internas a externas, e informales a formales. Los datos
son usados para determinar las oportunidades de la compaiiia al monitorear una diversidad
de oportunidades ambientales. Las oportunidades de la compaiiia deben ser verificadas
respecto a los recursos disponibles para juzgar su viabilidad, el criterio clave es la ventaja
competitiva.

La planeacion se refiere al proyecto generado para reaccionar y explotar las oportunidades
en el mercado. La etapa de planeacion involucra tanto estrategias a largo plazo como
tacticas a corto plazo. Un plan de marketing desarrollado para un mercado particular
incluye un analisis de la situacion, objetivos y metas que seran cumplidos, estrategias y
tacticas, estimaciones de costos y utilidades. Incluido en la actividad esta’la formacion de
una nueva estructura organizacional o ajustes en la existentes para prepararse para la
ejecucion del plan.

2 Czinkota R. Michael, Marketing Internacional, 4ta. Edicién, Mc Graw Hill, México 1999, Pags. 18,19.



CAPITULO 1

MERCADEQO SOCIAL Y SISTEMA DE MERCADEO

1.1 DEFINICION DE MERCADEO SOCIAL

Un planteamiento inicial del mercadeo social es la bisqueda equilibrada del bienestar
del consumidor y de la sociedad. Pero el mercadeo social no se resigna a la simple
estructuracion de espacios de “no-contradiccion”, mas bien adopta una posicién activa
de busqueda del cambio social por medio de la aceptacion por parte de la sociedad o
segmentos de ésta, de ideas o conductas diferentes a las establecidas.

Kotler y Roberto definen al mercadeo social en la forma siguiente’

“Tecnologia administrativa de cambio social que implica el disefio, la puesta en
practica y el control de programas cuyo objetivo es la mayor aceptabilidad de una idea
o practica social en uno o varios grupos de destinatarios de los programas. La
mercadotecnia social utiliza conceptos de segmentacion del mercado, investigacion
sobre el consumo, desarrollo y comprobacion de los conceptos de productos,
comunicacion directa, otorgamiento de facilidades, incentivos y teoria del intercambio
para maximizar la respuesta de los destinatarios”.

Se puede encontrar en el mercadeo social un interés por cambiar ideas y practicas
negativas al interior de los miembros de la sociedad, o por buscar de los mismos la
adopcidn de ideas y practicas que conlleven un bienestar colectivo. Entre otros campos,
tenemos como aplicaciones del mercadeo social:

Proteccion del medio ambiente
Derechos humanos
Planificacion familiar
Alfabetizacion

Habitos alimenticios

Drogas

Jorge A. Cruz, Tesis de Mercadeo Social de la Politécnica Nacional
Kotler Philip y Roberto Eduardo. Mercadotecnia Social. 2da. Edicién. Dianan. México. 1993. Pag. 33



SIDA

Ahorro de energia
Consumo de medicamentos
Reformas econémicas
Seguridad vial

Habitos de consumo

El mercadeo social debera como parte de sus campafias determinar problemas a
solucionar o necesidades a satisfacer en la sociedad, luego tendra que elegir un
segmento objetivo por medio de herramientas de segmentacion, seguidamente debera
disefiar un “producto social”, que puede ser tangible o intangible, y para llegar con él a
esa parte elegida de la poblacion debera disefiar un precio, canales de distribucién y
estrategias de promocion.

Es necesario aclarar que si bien existen muchos conceptos comunes para el mercadeo
comercial y el mercadeo social, existen otros que difieren sensiblemente en los dos
enfoques. Un ejemplo claro es la definicién de competencia. Como competencia en
mercadeo social no se entiende a otras organizaciones de cambio social que promueven
la misma causa, promocionan la misma idea o entregan el mismo producto social, la
competencia en el mercadeo social se ubica en las fuerzas que impiden,
deliberadamente o no, la adopcién del producto social.

1.2. SISTEMA DE MERCADEO

Kinnear y Taylor propusieron un sistema de mercadeo concebido como la interrelacion
de variables dependientes e independientes, controlables y no controlables” .

Una variable de mercadeo es un elemento que adquiere diferentes valores o
caracteristicas a lo largo del tiempo. Las variables pueden ser de los siguientes tipos:

e Variables independientes son aquellas que adquieren los valores, niveles o
caracteristicas que queremos asignarles.

o Variables dependientes son una consecuencia de las variables independientes.

2 Kinnear Thomas y Taylor James. Investigaciéon de Mercados,  5Sta. Ediciéon. Mc Graw Hill.

Bogota. 1998, Pag. 12



Este sistema adaptado al mercadeo social queda estructurado en la forma siguiente:

tad

Variables controlables son aquellas sobre las cuales la organizacion o agente de

cambio social tiene control y esta bajo su voluntad.

Variables no controlables se caracterizan por estar fuera del control de la

organizacion de cambio social.

Variables ——— . Vanables dependientes

independiente {efectos)

Mezcla de mercadeo social

Respuesta de consumfidor

(independiente y controlable) (dependiente)
e Producto social > e Conciencia
e Precio o costos de adopciéon e Conocimiento
e Distribucion e Gusto
e Promocion o comunicacion e Preferencia
e Trato personal e Conviccién

e Adopcion
Factores del medio externo Medidas de evaluacién y
(independiente y no desempeiio ( dependiente )
controlable)

e Impacto de la campafia de
e Competencia mercadeo social, en cuanto
e Demanda a la aceptacién del
e Demografia producto social.
e Tecnologia
e Situacién econémica e Cambios producidos en la
e Situacién politica sociedad (buscados y no
e Marco legal buscados)

Figura 1.1: Sistema de Mercadeo Social
Fuente: Jorge A. Cruz, Tesis de Mercadeo Social de la Politécnica Nacional Adaptado de: Kinnear
Thomas y Tayler James. Investigacién de Mercados. 4ta. Edicién. McGraw-Hill. Bogota. 1994. Pig.

12
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1.2.1 MEZCLA DE MERCADEO SOCIAL

Es un conjunto de variables que el agente interesado en el cambio social puede disefiar y
combinar, a fin de llegar a uno o varios segmentos de la poblacion elegidos (publicos
beneficiarios 0 segmentos meta), para lograr en ellos los efectos deseados. Otra forma
de denominar a la mezcla de mercadeo social es como “canastas de atributos”, debido a
que el usuario transforma el servicio que recibe en percepciones y les atribuye valores o
atributos que le llevan a tomar una postura respecto a la iniciativa de cambio social.

Las herramientas a disposiciéon de un programa de mercadeo social son las siguientes:

e Productoe social: puede ser un bien, un servicio o una idea capaz de satisfacer una
necesidad o una aspiracion. Es la base de los otros elementos de la mezcla de
mercadeo social.

El producto social puede ser tangible como en el caso de la alimentacion en base a
enlatados de sardinas, cinturones de seguridad, preservativos, etc. o intangible,
como en el caso de iniciativas para que las personas acudan a votar, a realizarse un
chequeo médico, respeten las sefiales de transito, etc.

e Precio o costos de adopcién: Incluye todos los costos monetarios y no monetarios
que deberan afrontar los usuarios que adopten el producto social. Ejemplos de estos
costos son el dinero, el tiempo, molestias fisicas, etc.

e Distribucién: Estd conformado por los canales a través de los cuales el producto
social llega a sus destinatarios.

e Promocién y comunicaciéon: consiste en los instrumentos y actividades a través de
los cuales el agente de cambio busca informacién a su segmento objetivo y
persuadirle de 1a adopcién del producto social.



e Trato personal: nace de la observacién de que una gran cantidad de productos
sociales tienen un fuerte componente intangible caracterizado por el contacto entre
el personal de la institucion o agente de cambio y el publico beneficiario o

destinatario.

Agente de

Sociedad

Cambio Social

Figural.2: El Contexto de la Mezcla de Mercadeo Social

Producto social

Precio o costos de adopcion
Distribucion

Promocioén y comunicacion
Trato personal

Piblico beneficiario o
segmento objetivo

Mezcla de mercadeo social

Fuente: Kotler P. y Eduardo R., Mercadeo Social, 2da. Edicion, Diana, México, 1993, Pag. 40

1.2.2 FACTORES DEL MEDIO EXTERNO

Los factores del medio externo, son variables fuera del control de la organizacion o
agente de cambio. Pueden ser entidades como influencias que determinaran
oportunidades o amenazas para un programa de cambio social. Dentro de los principales
factores se pueden citar: demografia, tecnologia, ambiente econémico, ambiente politico
y legal, ambiente cultural y ambiente natural.

¢ Demografia: Estudia las caracteristicas de la poblacion desde varias dimensiones
como son: Edad, sexo, ingresos, ocupacion, raza, distribucion, religion, etc.

¢ Tecnologia: Comprende y abarca el grupo de conocimientos y procedimientos
propios de una industria o sector determinado. Las tltimas décadas se han
caracterizado por un incremento en el ritmo de cambio tecnolégico, que ha
producido un rapido aparecimiento de nuevas tecnologias y la obsolescencia de

otras tantas.

Las empresas destinan elevados presupuestos para investigacion y desarrollo y el
aparecimiento de nuevos productos configura un mapa de oportunidades y amenazas

en los diversos sectores.




Ambiente econémico: La situacion econdémica tiene repercusiones tanto en el lado
de la oferta como de la demanda. Centrandonos en el consumidor podemos ver que
la evolucién de la economia de un pais altera los patrones de consumo de los
individuos.

Ambiente politico y legal: Ademas del gobiemo central y los partidos politicos,
existen dentro de la sociedad diversos grupos organizados producto de la asociacion
por intereses comunes de diversos sectores sociales. Con todas estas fuerzas se
configura un complejo escenario de lucha por combatir el poder.

Consecuencia de esta inter actuacion de fuerzas sociales son las leyes y
regulaciones que limitan las actuaciones de las organizaciones y los individuos.

Ambiente cultural: El ambiente cultural estd conformado por valores, costumbres,
creencias, ideales y actitudes que unidas entre si y con ciertas discontinuidades se
han ido consolidando a lo largo de la historia n cada una de las sociedades humanas.

Ambiente natural: Involucra las diversas caracteristicas e influencias de la
naturaleza circundante. Una tendencia importante en este sentido es el incremento
impresionante en los niveles de contaminacion y de la explotacion indiscriminada de
los recursos naturales, que han generado como respuesta una conciencia social de
proteccién del medio ambiente.

Ambiente
CONOMICO

Ambiente
politico y legal

I'ecnologia

Ambiente

cultural

Demografia

Ambiente natural

Agente de
cambio social

Figura 1.3: Factores del Medio Externo
Fuente: Adaptado de: Kotler Philip y Armstrong Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. 4ta.
Ediciéon. Prentice Hall. México. 1998, Pag. 128



1.2.3 RESPUESTA DEL CONSUMIDOR

La respuesta del consumidor es una variable dependiente efecto de la combinacién de la
mezcla de mercadeo social y de los factores del medio externo.

Segun el modelo jerarquico de los efectos el usuario avanza hacia la adopcion de un
producto social a través de una serie de etapas progresivas, siendo de vital importancia
para la organizacion de cambio detectar en que etapa se encuentra su publico o
segmento objetivo. Estas etapas son: conciencia, conocimiento, gusto, preferencia,
conviccion y adopcion”.

Estas etapas se pueden agrupar en tres fases: cognoscitiva o de aprendizaje, afectiva y
conductual, es decir el destinatario en primera instancia conocera o aprendera acerca del
producto social y luego desarrollara una actitud hacia el mismo. Estas fases no siempre
se presentan en el orden descrito, pudiéndose dar todas las combinaciones posibles en
cuanto a la secuencia de su ubicacion.

A continuacién se aborda con mas detalle las etapas de adopcién de un producto social.

e Conciencia: constituye un primer acercamiento del usuario hacia el producto social,
y se manifiesta en un cierto reconocimiento del producto, es decir el usuario esta
consciente de la existencia del producto.

¢ Conocimiento: El usuario ademas de estar consciente del producto social, logra
establecer en él determinadas caracteristicas. El nivel de conocimiento tiene una
gradacion de incipiente a importante.

e Gusto: Una vez que el destinatario del producto social a accedido a las
caracteristicas del producto, desarrolla un sentimiento respecto a él que puede ser
favorable o desfavorable.

e Preferencia: Implica que ademas de gustarle el producto al destinatario, éste lo
prefiera frente a otros productos destinados a satisfacer necesidades similares.

e Conviccién: Es el estado en el cual el destinatario a desarrollado un convencimiento
que lo encamina hacia la adquisiciéon o adopcion del producto social, aunque aun
ésta ultima fase no se ha verificado.

e Adopcién: Se da una vez que el destinatario convencido da el paso final y se decide
a adoptar el producto social que puede ser un producto fisico, una idea o un
comportamiento.

Jorge A. Cruz, Tesis de Mercadeo Social de la Politécnica Nacional
Kotler Philip, Direccion de la Mercadotecnia. 7ma. Edicion, Prentice Hall. México. 1993 Pag. 643



Conciencia

P

Conocimuento B

Guslo . Preferencia

Adopcion - Conviceion

Figura 1.4: Etapas del Destinatario hacia la Adopcion del Producto Social
Fuente: Kotler P. y Eduardo R., Mercadeo Social, 2da. Edicion, Diana, México, 1993, Pag. 49.

1.2.4 MEDIDAS DE EVALUACION Y DESEMPENO

Los resultados de una campafia social son el reflejo de la respuesta del consumidor,
usuario o destinatario hacia el producto social. De entre la gran cantidad de variables a
medir, destacan por su importancia:

e Impacto de la campaiia o indices de adopcion del producto social por parte del
segmento objetivo: En esta fase de evaluacién de resultados, se verifica si el
producto social llegé en realidad a la parte de la sociedad elegida como destinataria
y ademdas se establece la reaccion de este sector frente al producto social,
comparando el indice de adopciones esperadas con el indice conseguido.

+ Cambios producidos en el conjunto de la sociedad: Con este tipo de evaluacion
se intente indagar que cambios se han producido en la sociedad en su conjunto
como producto de la campaiia social, se intenta establecer cuales de estos cambios
eran buscados y cuales son efectos colaterales o no planeados producto de la
campaiia social.

EVALUACION

/
™

Impactos de la campafia
respecto a la adopcion del
producto social por el
segmento objetivo

"

Cambio buscado y no
buscado producidos en la
sociedad como
consecuencia de la
campaiia

SOCIEDAD

Publico beneficiario
o segmento objetivo

Figura 1.5: Evaluacién de las Campanias Sociales.
Fuente: Kotler P. y Eduardo R., Mercadeo Social, 2da. Edicién, Diana, México, 1993, Pag. 57




CAPITULO II

MERCADOS, DEMANDA Y OFERTA

2.1 MERCADOS

DEFINIR EL MERCADO RELEVENTE

|

v

v

Analizar la demanda primaria para la clase
/ forma del producto:
e ;Podemos influir en la disposicion
de compra?
e ;Podemos influir en la capacidad
de compra?

Analizar la demanda selectiva por
segmentos dentro de los mercados

e ;Podemos ofrecer los beneficios
descados?

e ;Podemos dirigir la oferta de
manera efectiva?

i

s

Medicion del mercado

Mercados Objetivos Analisis

Potenciales Competitivo

Oportunidadesy  [#
requerimientos del

mercado

Anélisis de rentabilidad
y productividad

Objetivos del
producto.

Estrategia de
marketing

Figura 2.1: Proceso de Identificacién del Mercado Objetivo.

Fuente: Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, Sexta Edicién,

1999, Mc. Graw Hill, Pag. 163.
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Se entiende por mercado todo mecanismo o espacio al que confluyen la oferta y la
demanda en busca del intercambio de valores.

De este concepto podemos concluir que un mercado no es necesariamente un lugar
fisico, mas aun, con el desarrollo cientifico se han creado nuevas tecnologias que han
acercado a compradores y vendedores. Ejemplo de estas nuevas tecnologias son los
“mercados electronicos” que evitan la presencia fisica de las partes para que se verifique
el intercambio”.

Una forma de clasificar los mercados es de acuerdo al tipo de recurso o bien a
negociarse y asi se tiene entre otros:

e El mercado financiero: Espacio al que confluyen la oferte y la demanda de
recursos monetarios y de capital.

e El mercado laboral: En este marcado se retinen la oferta y la demanda de recursos
humanos.

¢ El mercado de productos: Donde interactiian la oferta y la demanda de un
determinado bien o servicio.

Otra forma de clasificar los mercados es por la condicion y calidad del comprador,
Kotler y Armstrong establecen cinco tipos de mercados de clientes’:

Mercados de consumidores: Integrado por individuos u hogares cuya compra se
destina al consumo propio

e Mercados industriales: Integrados por organizaciones cuya compra destinan al
proceso de produccion.

e Mercados gubernamentales: Instituciones del gobierno que realizan la adquisicion
para la generacion de bienes y servicios publicos.

e Mercado de revendedores: Organizaciones que adquieren productos a fin de
obtener una utilidad en el proceso de reventa.

e Mercados internacionales: Integrado por todos los clientes extranjeros

e Mercado en la Red: El concepto de la aldea global es aceptado comunmente en la
actualidad e indica la importancia de la comunicacion en el ambiente tecnologico. El

Czinkota R. Michael, Marketing Internacional, 4ta. Edicion, Me Graw Hill, México 1999, Pag. 54

5

Kotler Philip y Armstrong Gary, Fundamentos de Mercadotecnia. 4ta Edicion Prentice Hall
Meéxico. 1998 Pag 124
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rapido crecimiento de las maﬁuinas de telefax, teléfonos portatiles y mecanismos de
comunicacion por computadora apuntan hacia la evoluciébn de flujos de
comunicacion no restringidos. Al mismo tiempo la disponibilidad de la informacién
que sera comunicada aumenta dramaticamente. Mds de 6.200 bases de datos ya
estan disponibles a nivel mundial, toda €5ta informacién incluye detalles sobre estilo
de vida, oportunidades y aspiraciones. En la actualidad esta forma nueva de
comerciar via Internet se conoce con el nombre de e-commerce.

Es de vital importancia para el productor o para la organizacién de cambio social tener
un pleno conocimiento del espacio en el que se desenvuelve, por ello la “Investigacion
de mercados” se ha tomado en una herramienta indispensable.

2.2 INFORMACION DE MERCADEO E INVESTIGACION DE

MERCADOS

Analisis de
rentabilidad y
productividad

Definir el mercado
relevante.
Identificar los mercados
objetivo potenciales

.

,

Estimado del Evaluar el
mercado potencial
potencial relativo

Proyectar el Mercados
potencial objetivo con

futirn

.

alto potencial

Pronosticar ventas de la industriay de

la empresa

Ventaja
competitiva

&

Figura 2.2: Pasos en la Medicion del Mercado y Relacién con Otros Aspectos.

>

Identificar y seleccionar estrategias
de marketing

<

Fuente: Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta Edicion,

1999, Mc. Graw Hill, Pag. 136.
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La informacién apoya en el mercadeo social las mas diversas decisiones.

Esta informacion debe ser confiable y proporcionada de manera oportuna a las personas
encargadas de la toma de decisiones. La perfecta sintonia que se desea conseguir entre
un programa de mercadeo social y las necesidades y aspiraciones de los destinatarios,
solo se puede lograr cuando se ha establecido estas con exactitud.

Mediante la “investigacion de mercados” se genera y recolecta informacioén que sera el
nexo entre el agente de cambio y los destinatarios.

Kotler define la investigacion de mercados en la forma siguiente®:

“Investigacion de mercados es el disefio sistemdtico, recoleccion, andlisis y
presentacion de la informacion y descubrimientos relevantes para una situacion de
mercadotecnia especifica a la que se enfrente la empresa”

El Comité de Definiciones de la American Marketing Association (AMA) define la
investigacion de marketing como la “recabacion sistemdtica, registro y andlisis de
datos sobre los problemas relacionados con la comercializacion de bienes y servicios”.

Y establece cinco etapas en el proceso de investigaciéon de mercados:

Definicion del problema y de los objetivos de la investigacion
Desarrollo del plan de investigacion

Recopilacion de la informacion

Analisis de la informacion

Presentacién de resultados

ik b=

2.2.1 TIPOS DE INVESTIGACION
La investigacion de mercados puede ser de cuatro tipos’:

e Investigacién exploratoria: La investigacion exploratoria es mas apropiada
cuando el objetivo primario es identificar los problemas, definirlos con mas
precision o investigar la posibilidad de nuevos cursos de accion opcionales. Puede
ser muy util para obtener visiones iniciales sobre el nuevo ambiente, sus clientes y
proveedores. El énfasis estd en la recabacion cualitativa de datos mas que en la
cuantitativa.

e Investigaciéon descriptiva: La investigacion descriptiva es util para proporcionar
una descripcion de los fenomenos existentes en el mercado. Dicha investigacién se
utiliza para determinar la frecuencia con que suceden los eventos de marketing.

®  Kotler Philip y Armstrong Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. 4ta. Edicion. Prentice Hall México

1998 Pag. 124.

Czinkota R. Michael, Marketing Internacional, 4ta. Edicion, Mc Graw Hill, México 1999, Pags. 236.
476, 477
7 Czinkota R. Michael, Marketing Internacional, 4ta. Ediciéon, Mc Graw Hill, México 1999, Pag. 468



Determina el grado en el cual las variables de marketing estan asociadas unas con
otras. Pueden hacerse las predicciones respecto a los sucesos futuros en el mercado.
Las similitudes pueden explorarse a través de la estandarizaciéon. Los estudios
descriptivos necesitan cantidades mas grandes de datos porque los requerimientos
para representar con precision a la poblacional bajo estudio son mucho mas
estrictos.

e Investigacién de monitoreo del desempeiio: Se realiza una vez implementado el
programa, se trata de indagar el desarrollo del plan trazado, las medidas de
desempeilo, etc. Su objetivo es ubicar problemas u oportunidades.

o Investigacién Causal: El objetivo es identificar con precision las relaciones causa-
efecto en el mercado. La investigacion causal es el tipo mas exigente en términos de
recursos financieros y de tiempo. Pretende mostrar respuestas respecto a porque
suceden las cosas y resaltar detalles de las relaciones entre las variables.

2.2.2. FUENTES DE INFORMACION.

Las fuentes de informacion son de dos tipos: dependiendo del origen de la informacion
es informacion secundaria e informacién primaria.

Informacion Secundaria

Consiste en informacién recolectada y publicada con anterioridad con fines diferentes a
los actuales. Puede provenir de fuentes internas o externas.

¢ Informacién secundaria interna: Se originan dentro de la organizacién o agente
de cambio, ésta informacién puede provenir de las transacciones rutinarias, de
informes u otros documentos archivados, o de manera informal del personal de la
organizacion. Es poco costosa, pero no estd hecha a la medida exacta de las nuevas
necesidades.

e Informacién secundaria externa: Puede ser informacién obtenida de publicaciones
profesionales, gubernamentales o proporcionada por compafiias especializadas. Su
costo es variable, gran cantidad de la informacion contenida puede no ser necesaria.

Informacion Primaria

Gran parte de la informacién que requiere la gente de cambio social para disefiar su
programa, puede no encontrarse disponible en forma de un estudio ya realizado; en estas
condiciones se requiere conseguir €sta informacién directamente.

Czinkota define a la investigacién primaria como “La investigacion para cubrir
necesidades especificas de informacién, para un proposito de investigacion
especifico.

8  Czinkota R. Michael, Marketing Internacional, 4ta. Edicion, Mc Graw Hill, México 1999, Pag. 236
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Las formas de obtener informacidn primaria son las siguientes:

Observacion: Las técnicas de observacion requieren que el investigador juegue un
papel de observador no participante de la actividad y el comportamiento. La
observacion puede ser personal o impersonal por ejemplo mecanica La observacién
es util para reunir informacién cualitativa. La intencion no es acumular datos o
buscar importancia estadistica, sino mas bien obtener un mejor entendimiento de

situaciones determinadas, patrones de comportamiento o dimensiones
fundamentales.

Experimentacion: Consiste en someter a personas, maquinas y otros elementos de
experimentos controlados. Se establecen variables independientes que son
predeterminadas y se mide el efecto producido en las vanables dependientes. La
confiabilidad de la informacion obtenida estard directamente relacionada con el
correcto disefio del experimento.

Esta forma de investigacion es adecuada cuando se trata de obtener informacion

causal.

Encuesta: Consiste en obtener informacién de las personas por medio de preguntas,
permite llegar a un gran numero de personas, pero su elaboracion requiere un trabajo
cutdadoso. La encuesta se realiza siguiendo un cuestionario, instrumento que es
formulado al encuestado de manera personal, por correo o por teléfono. Este es un
tipo de investigacion cuantitativa’.

Los cuestionarios pueden contener preguntas de formato abierto o cerrado. Una
pregunta de formato abierto permite que el encuestado use sus propias palabras en la
respuesta, es costosa, pero adecuada para la investigacion exploratoria. En una
pregunta de formato cerrado el encuestado escoge la respuesta entre las alternativas
que se le plantean, su costo es menor y es Gtil luego de realizado el estudio
exploratorio.

Las encuestas pueden ser estructuradas y no estructuradas. Una encuesta es
estructurada si la lista de preguntas se las formula de manera invariable. La
encuesta es no estructurada st el entrevistador esta en libertad de formular las
preguntas de acuerdo a las respuestas y a las reacciones que va obteniendo.

Como pasos a seguir en la elaboracion del instrumento para realizar la encuesta
pueden ubicarse los siguientes:

Definir el problema a investigarse y los objetivos de la encuesta.
Listas la informacién necesaria a recopilarse.

Establecer la poblacién objetivo del estudio.

Definir el tipo de encuesta y su forma de aplicacion.

W -

9

Leon Schiffman, Comportamiento del Consumidor, 7ma. Ediciéon, Prentice Hall, 2001, Pag. 33
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5. Elaborar el cuestionario.

Una vez disefiado el instrumento para la encuesta, se procede a elaborar un plan de
muestreo que determinara, en base a la poblacion objetivo seleccionada, el tamafio de la
muestra y como ésta se seleccionara.

Al igual que cualquier otro proceso de investigaciéon de mercados, los pasos siguientes
seran la recopilacién de la informacién, el analisis de la misma y la presentaciéon de
resultados.

e Métodos Interactives: Consiste en reunir informacién mediante la realizacion de
entrevistas o reuniones con conocedores del tema, informantes clave, o publicos
interesados en el proyecto. Estas reuniones se caracterizan por permitir la
nteractuacién entre los participantes, es un tipo de investigacién cualitativa, util
para un trabajo exploratorio.

En mercadeo social es ampliamente difundido el uso de los grupos focales, los que
consisten en la reunién de un grupo de hasta 10 personas con un entrevistador que
da las directrices de la discusion que se llevara a cabo, durante la sesion se estimula
la participacion libre de los invitados y se registra sus opiniones e impresiones.

Una forma mucho mas amplia por su convocatoria son las asambleas, cuya
importancia radica en la incorporacién y compromiso que se logra de los asistentes.
Al abrirse el periodo de discusién y mientras las opiniones convergen en la
busqueda de consenso, se va obteniendo informaciéon muy importante.
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Figura 2.3: Fuentes de Informacién en la Investigacién de Mercados.
Fuente: Kinnear Thomas y Taylor James, Investigacion de Mercados, Sta. Edicién, Mc Graw Hill,
Bogota, 1998.

2.3 DEMANDA

En una seccion anterior se habia definido al mercado como el mecanismo donde
interactian la demanda y la oferta para fijar precios y cantidades.

La demanda es una de las dos fuerzas indispensables para el intercambio, sus origenes
son las necesidades humanas o estados de carencia, estas necesidades al identificar sus
satisfactores se transforman en deseos. Cuando los deseos tienen el respaldo del poder
adquisitivo se genera la demanda.

2.3.1 CANTIDAD DEMANDA Y LEY DE LA DEMANDA

La cantidad que se demanda de un producto esta en funcién del precio del mismo y de
otros factores, se puede construir una grafica que relacione los diferentes niveles de
precio de un producto y las cantidades que se demandaria del mismo obtenido una tabla
o curva de la demanda.
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La observacion de la relacion precio-cantidad demandada dio origen a la denominada
ley de la demanda la cual Samuelson y Nordhaus la expresan de la siguiente forma'®

“Cuando sube el precio de un bien (y se mantiene todo lo demds constante), los

compradores tienden a comprar menos. Cuando baja y todo lo demds se mantiene
constante, la cantidad demandada aumenta”

La Curva de Demanda

CURVA DE DEMANDA

15

10 - ;
\ ;—+—Sen‘e1
|

5 1
0 T 1 :‘|\‘\f’—‘\

0 20 40 60 80
CANTIDAD DEMANDADA

PRECIO

Figura 2.4: La Curva de Demanda.
Fuente: Miller Leroy, Microeconomia Moderna, 7ma. Edicion, Harla, México. Pag. 120.

2.3.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DEMANDA

Ademés del precio existen otros factores que afectan a la demanda y son: el nivel de
ingreso, las preferencias de los consumidores, los precios de los bienes relacionados, las
expectativas de los precios futuros y el tamafio de la poblacién.

La modificacién en estos otros factores produce efectos sobre la demanda, diferentes a
los originados por variaciones en el precio, lo cual puede enunciarse de la siguiente
forma:

19 Samuelson Paul y Nordhaus William. Economia. 15ta. Edicion. Mcgraw Hill. Madrid. 1998 Pag. 60
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e Un cambio en el precio producird una modificaciéon en la cantidad demandada, lo
que se verificara graficamente como un desplazamiento a lo largo de la curva de
demanda.

e Un cambio en los otros factores diferentes al precio determinara una modificacion
en la demanda, es decir los consumidores modificaran la cantidad demandada para
cada nivel de precios. Graficamente se observara como un desplazamiento de la

curva en su totalidad.

Tabla 2.1: Factores que Influyen en la Demanda

Factor

Efectos

Precio del producto

Si el precio del producto

Si el precio del producto

Se incrementa, disminuye

disminuye, aumenta la

la cantidad demandada

cantidad demandada

Nivel de ingreso

Si el nivel de ingresos se

Si el nivel de ingresos

incrementa, se incremen-

disminuye, disminuye la

tara la demanda

demanda

Preferencias de los

Si las preferencias se

Si las preferencias se

Consumidores

acercan al producto, se

alejan del producto,

incrementa su demanda

disminuye su demanda

Precio de bienes

Si los precios de los

Si los precios de los

Sustitutos bienes sustitutos suben, bienes sustitutos bajan,
'se incrementa su demanda |disminuye la demanda
Expectativas de los  |Si se espera que los Si se espera que a futuro

precios relativos
futuros

|precios relativos del

los precios relativos del

producto suban, se incre -

producto disminuyan,

\menta la demanda

disminuye la demanda

|

Tamaiio de la pobl.

|Si {a poblacion se

Si la poblacion disminuye,

lincrementa, se incremneta

disminuye fa demanda

'ta demanda

Fuente: Adaptado de: Miller Roger y Meiners Roger. Microeconomia. 3era. Edicion. McGraw-

HilL Bogots. 1990.p 29-31
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2.4 OFERTA

La oferta puede ser entendida como la cantidad de un producto que las empresas u
organizaciones estan dispuestas a vender.

2.4.1 CANTIDAD OFERTADA Y LEY DE LA OFERTA

La cantidad de un producto que los productores estan dispuestos a producir en un
mercado esta en funciéon del precio del mismo y de otros factores. Al construir una
grafica que relacione los diferentes niveles de precio de un producto y las cantidades
que se ofrecerian del mismo obtenemos la tabla o curva de la oferta.

La relacion precio-cantidad ofertada se expresa en la denominada ley de la oferta la cual
Miller y Meiners denuncian en la forma siguiente'":

“Existe una relacion directa o positiva entre la cantidad ofrecida de un bien y su precio,
permaneciendo otros factores constantes”

La relacion directa o positiva quiere decir que si el precio del bien se incrementa, la
cantidad ofrecida del bien también se incrementara, pues para los productores habra un

mayor incentivo en producirlo. Si el precio del bien disminuye, disminuira la cantidad
ofrecida del mismo.

La Curva de Oferta

CURVA DE OFERTA

| [—e—serie1|

PRECIO

0 20 40 60 80
CANTIDAD OFRECIDA

Figura 2.5: La Curva de Oferta.
Fuente: Miller Leroy, Microeconomia Moderna, 7ma. Edicion, Harla, Méxice, Pag. 129.

11" Miller Roger y Meiners Roger. Microeconomia. 7ma. Edicién. McGraw-Hill. Bogota.1998. Pag. 34
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2.4.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA OFERTA

Existen otros factores ademas del precio que afectan a la oferta, estos factores son: el
precio de los insumos del producto, la tecnologia, los impuestos y subsidios y las
expectativas de los precios futuros.

Los efectos que estos otros factores producen sobre la oferta son diferentes a los

provocados por variaciones en el precio:

e Un cambio en el precio producira una modificacion en la cantidad ofertada, lo que
se verificara graficamente como un desplazamiento a lo largo de la curva de oferta.

e Un cambio en los otros factores diferentes al precio determinara una alteracion en la
oferta, es decir los productores modificaran las cantidades que estaban dispuestos a
ofertar a cada nivel de precios. Graficamente se observara un desplazamiento en la
curva de oferta en su totalidad.

Tabla 2.2: Factores que Influyen en la Oferta

Factor EFECTOS

Precio del producto  |Si el precio del producto Si el precio del producto
se incrementa, aumenta Disminuye, se reduce la

la cantidad ofrecida Cantidad ofrecida
Precio de los Si los precios de los Si los precios de los
Insumos Insumos utilizados en el Insumos utilizados en el
Producto se incrementan |Producto disminuyen, se
Disminuye la oferta incrementa la oferta
Tegnologia Si la tegnologia incrementa |Si la tegnologia disminuye
Los costos, disminuye Los costos, se incrementa
La oferta La oferta
|
Impuestos y iLos subsidios incrementan |los impuestos reducen
Subsidios La oferta La oferta

Expectativas de los Si se espera que los precios|Si se espera que a futuro

precios futuros Relativos del producto Los precios relativos del
|Bajen, se incrementa la producto suban,
Oferta disminuye la oferta

Fuente: Adaptado de: Miller Roger y Meiners Roger. Microeconomia. 3era. Edicion. McGraw-
Hill. Bogota. 1990. P.36-37
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2.5 INTERACCION ENTRE LA OFERTA Y LA DEMANDA

Dado un precio para un producto, los consumidores demandaran una cantidad del
mismo, mientras que los productores ofreceran una cantidad no necesariamente igual a
la demanda. Las fuerzas de la oferta y la demanda actian a través del mercado
alcanzando un precio de equilibrio que iguala las cantidades demandadas y ofrecidas, en
este punto se dice que se ha alcanzado el equilibrio de mercado. Graficamente el punto
de equilibrio coincide con la interseccion de las curvas de oferta y demanda

Equilibrio de mercados

eeeddents

—e—demanda
| —m—oferta

Precio
OaANWDdOO

T

10 20 30 40 ' 50 | ¥ Punto de Equilibrio

Cantidad demandada y
ofrecida

Figura 2.6: Interaccién entre la Oferta y la Demanda
Fuente: Leroy Miller, Microeconomia Moderna, 7ma. Edicion, Harla, Pag. 134.

Las situaciones que pueden presentarse en un mercado y a través de las cuales se
apréciala inter actuacion de la oferta y la demanda son las siguientes:

o EKl precio se encuentra por encima del precio de equilibrie: En esta situacion los
productores estaran motivados a colocar en el mercado una cantidad de producto
superior a la que los consumidores estaran dispuestos a adquirir. El exceso de
cantidad ofrecida sobre la demanda provoca un excedente y los productores a fin de
colocar toda su produccion competiran entre si haciendo que el precio caiga

e El precio se encuentre por debajo del precio de equilibrio: Los consumidores
demandaran una cantidad de productos superior a la que los productores estaran
dispuestos a ofrecer. En estas circunstancias se genera una escasez y los
compradores competiran entre si por los productos limitados, elevando el precio.
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e El precio se encuentra en el nivel de equilibrio: En este punto coinciden la
cantidad ofrecida y demandada, no se producen ni excedentes ni escasez y los
precios no tienden a desplazarse
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CAPITULO 111

PUBLICOS Y SEGMENTACION

3.1 PUBLICOS

Una miciativa de cambio social captara el interés de diversos grupos humanos llamados
publicos, los mismos que tendran una cierta ubicacién o relacion frente a dicha
iniciativa. Recogiendo la terminologia mas difundida en los programas nacionales, los
publicos son principalmente cuatro: publico auspiciador o facilitador, publico
beneficiario destinatario, publico intermediario y publico ejecutor o interno.

El tipo de proyecto social determinara la conformacion de cada uno de los publicos y
durante la relacion del proyecto, encontraremos al agente de cambio social
interactuando con estos.

3.1.1 AGENTE DE CAMBIO

El agente de cambio es una organizacion con interés social, luego de detectar un cambio
social deseable toma la iniciativa de llevarlo adelante mediante una campafia social.
Kotler y Roberto definen “campaiia social”’de la siguiente manera'?:

“Una camparia de cambio social es un esfuerzo organizado conducido por un grupo
(agente de cambio) que pretende convencer y otros (los destinatarios) de que acepten,
modifiquen y abandonen determinadas ideas, actitudes, practicas y conducta”

Algunos ejemplos de agentes u organizaciones de cambio mundialmente conocidos son
Amnistia Internacional que desarrolla campaiias por el respeto a los derechos humanos
y la liberacion de los “presos de conciencia”o Green Peace que lleva adelante iniciativas
por la proteccion del medio ambiente.

3.1.2 PUBLICO AUSPICIADOR O FACILITADOR

Este publico esta conformado por organizaciones e instituciones que permiten o
facilitan el desarrollo de un proyecto social mediante el apoyo politico y legal o
mediante 1a concesion de recursos financieros, humanos, etc.

Algunos ejemplos de publicos auspiciadores a nivel nacional son los siguientes:

e Gobierno Nacional
Ministerios
¢ Fundaciones

12 Kotler Philip y Roberto Eduardo. Mercadotecnia Social. 2da. Edicién. Diana. México. 1993 Pag. 18
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e Congreso Nacional

Como ejemplos de publicos auspiciadores a nivel internactonal tenemos:

e Organizacion Mundial de la Salud

s UNICEF

e Organismos de cooperacion de varios paises
e Banco Mundial

3.1.3 PUBLICO BENEFICIARIO O DESTINATARIO

Publico concebido como un segmento de la sociedad al que se quiere llegar con el
producto social, algunos ejemplos de publicos beneficiarios de varios proyectos sociales
realizados son los siguientes:

Mujeres en edad fértil
Adolescentes
Conductores de vehiculos
Alcoholicos

Fumadores

Padres de familia

3.1.4 PUBLICO INTERMEDIARIO

Estd conformado por las personas que permiten al producto social llegar desde la
organizacién de cambio hasta el publico beneficiario. Algunos posibles integrantes de
este publico son los siguientes:

Medios de comunicacion
Organizaciones no gubemamentales
Maestros

Sacerdotes y misioneros

Farmacias

Organizaciones comunitarias
Organizaciones de orientacién comercial
Universidades

3.1.5 PUBLICO EJECUTOR E INTERNO

Personal intemno o periférico de la institucion o agente de cambio que realiza el trabajo o
miciativa de cambio social, por ejemplo:



e Personal asistencial del Ministerio de Salud Publica

La organizacion de cambio social desea conocer las necesidades, preferencias y deseos
de cada publico, a fin de desarrollar estrategias de intercambio eficientes. En el
siguiente grafico se resume algunos instrumentos que permiten a la organizacién de
cambio conocer de mejor manera a los diversos publicos.

Necesidades, preferencias y deseos

Publico
Entrevistas, fuentes secundarias auspiciador

2

Observacion, entrevistas, fuentes
Secundarias, investigaciones clinig
B Puablico
beneficiario

— Y
Agente de
Cambio

Necesidades, preferencias y deseos

A Necesidades, preferencias y deseos

Publico
—» intermediario

Observacion, entrevistas, fuentes
Secundarias e informantes clave

Necesidades, preferencias e
) preere 2 Publico

Ejecutor
b‘ A

Observacion, entrevistas, fuentes secundarias

Figura 3.1: Obtencion de Informacién sobre Necesidades, Preferencias y Deseos de
Cada Publico.

Fuente: Adaptade de: Colindres, Neto, Pazmiiie, Vinueza. Formulacion de una Estrategia
Alternativa para el mejoramiento nutricional de las capas poblacionales mas pobres en base a las

proteinas de pescado en ¢l Ecmnador. Facultad de Ciencias Médicas. Universidad Central del
Ecuador. Quito. 1995. P33

3.2 SEGMENTACION
En la segmentacién de mercados se incluyen tres actividades:

1. Formacién y perfil de los segmentos
2. Evaluacion de los segmentos del mercado



3. Seleccion de una estrategia de segmentacion
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L Forma y perfil de los segmentos

Necesidades/ Valores/

Beneficios finales \ / estilos de vida

Comportamiento \ Caracteristicas

De compra de clasificacion

IL. Evaluar segmentos

Son segmentos:

¢ Unicos ?

¢, Sensibles ?

¢, Qué se pueden llevar a la accién ?
{, Estables ?

i, Rentables ?

Ill.  Estrategia

Marketing masivo
= Segmento unico
= Segmento muiltiple

Figura 3.2: Segmentacién de Mercado.
Fuente: Guiltinan Joseph, Gerdon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta Edicion,
1999, Mc. Graw Hill, Pag. 80.
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Normalmente los publicos con los que tiene que tratar el agente de cambio se
caracterizan por su heterogeneidad, es decir estar constituidos por una amplia gama de
necesidades y aspiraciones.

Un enfoque de mercadeo indiferenciado repararia en las caracteristicas comunes de
todos los individuos, ignoraria las diferencias y estableceria una unica mezcla de
mercadeo social de la que se esperaria llegue a la mayoria. Un ejemplo que ayuda a
entender los errores en que puede incurrir un enfoque de este tipo esta dado en la
planificaciéon familiar, st se ofreciese un solo método de anticoncepcion,
independientemente del que haya propuesto, seria rechazado por muchos usuarios ya
sea por razones fisiologicas, religiosas, culturales, etc.

Un enfoque de mercadeo diferenciado repara en las diferencias existentes entre los
individuos y en el hecho de que seria imposible atender a la gran variedad de
necesidades y aspiraciones con un enfoque de mercado global, por ello sugiere la
divisién de los publicos en segmentos significativos por medio de diversas variables. El
resultado es la transformacion de publico heterogéneo con segmentos cuyos integrantes
guardan caracteristicas comunes entre si.

Las variables con las cuales la organizacion de cambio puede segmentar se indica en la
siguiente tabla:

Tabla 3.1: Variables de Segmentacion

Variable Ejemplos de clasificacion

o  Geogrifica:

Region Sierra, costa, oriente, regién insular,
Pichincha, Guayas, Chimborazo, etc.

Tamafio de la ciudad <5000 h, de 5000 a 10000 h..,etc.
Densidad Urbana, suburbana, rural
Clima Humedo tropical, tropical seco, templado, etc.

e Demografia:
Tamafio de la familia 1a2,3 a4, >5 miembros

Ciclo de vida familiar Joven soltero, joven casado sin hijos, joven
casado con hijo menor de menos de 6 afios,
joven casado con hijo menor de mas de 6
afios, mayor casado con hijos, mayor casado




28

Ingreso

Ocupacion

Educacién

Religién
Raza

Nacionalidad

con hijos mayores de 18 afios, mayor soltero,
etc.

De 100 a 300, de 300 a 500, de 500 a 1000, >
1000 dol, etc.

Profesionales, empleados, artesanos,
campesinos, jubilados, estudiantes, amas de
casa, desempleados, etc.

Analfabetos, primaria 0 menos, secundaria,
universitaria.

Catoélico, protestante, etc.
Blanca, mestiza, india, negra

Ecuatoriano, colombiano, francés,
norteamericano, etc.

e Psicografia

Clase social Baja, media, alta

Estilo de Vida Conservadores, intelectuales, adaptados, etc
Personalidad Sociables, autoritarios, ambiciosos, etc.

e Conductual

Ocasién de compra
Beneficios buscados

Condicion del usuario

Tasa de uso
Situacion de lealtad

Etapa de disposicion

Actitud hacia el producto

Regular, especial
Calidad, servicio, economia

No usuario, ex usuario, usuario potencial,
usuario por primera vez, usuario habitual

Leve, mediana, habitual
Nula, mediana, fuerte, total

Inconsciente, consciente, informado,
interesado, deseoso, dispuesto a comprar

Entusiasta, positiva, indiferente, negativa,
hostil

Fuente: Adaptade de: Kotler Philip y Reberto Eduardo. Mercadotecnia Social 2da. Edicion.

Diana. México. Pags. 154-155
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3.3 SELECCION DEL SEGMENTO

Una vez que se ha realizado el proceso de segmentacion, el siguiente paso es
seleccionar los segmentos a los cuales se llegara con la mezcla de mercadeo social, a
fin de producir en ellos un cambio de conducta o la adopcién de un nuevo
comportamiento. Estos segmentos son elegidos de acuerdo a la onentaciéon de la
organizacion (a cual puede servir mejor) y a la mayor necesidad relativa que presentan
unos respecto otros.

Esta eleccion es necesaria por criterios de eficiencia y de limitacién de recursos.

De esta firma se configura el “publico beneficiario”, que sera el segmento de la
poblacion al que la organizacién de cambio ha decidido dedicarse.

3.4 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento del producto social es la forma en que los destinatarios del mismo lo
han definido en funcién de ciertos atributos del producto que retienen. El
posicionamiento también se da por comparacién con los atnbutos de otros productos
presentes en la mente de los consumidores.

Tabla 3.2: Estrategias de Posicionamiento

Estrategia Ejemplos
Segun ciertos atributos Precio bajo, alta calidad, excelente servicio,
etc.

Segun necesidades que satisface o beneficios |Fortalece la dentadura, buen sabor, etc.
que ofrece

Segiin ocasiones de uso Durante el verano, el invierno, etc.

Segun clase de uso Para adultos, para jovenes, para mujeres
embarazadas, etc.

En relacion con los competidores “Una costumbre mas sana”, “La unica manera

de no contagiarse”, etc.

Fuente: Adaptado de: Kotler Philip y Armstrong Gary, Fundamentos de Mercadotecnia. 4ta.
Ediciéon. Prentice Hall. México. 1998. Pag. 240




30

CAPITULO 1V

PRODUCTO SOCIAL

Un producto es una idea, un bien o un servicio que puede satisfacer una necesidad. El
mercadeo social busca con sus productos el cambio de comportamiento o la adopcion de
nuevas ideas.

4.1 TIPOS DE PRODUCTOS SOCIALES

Los productos sociales pueden ser de tres tipos: ideas y practicas, bienes tangibles y
servicios.

Ideas y
Practicas
PRODUCTO ]
SOCIAL p| Bienes
Tangibles
Servicios

Figura 4.1: Los Productos del Mercadeo Social.
Fuente: Kotler P y Eduardo Roberto, Mercadotecnia Secial, 2da. Edicién, Diana, México, 1993.

4.1.1 IDEAS Y PRACTICAS

Este tipo de producto social se refiere a nuevas ideas que se desea adquiera el segmento
objetivo, o a practicas que se desea adopte en sustitucién de las actuales, algunos
ejemplos de productos sociales de este tipo son:
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Cuidar el medio ambiente
Enviar a los hijos a la escuela
Acudir a las votaciones
Confiar en el gobierno

Ser amable con los turistas
Amar al pais, etc.

4.1.2 BIENES TANGIBLES

Son objetos fisicos que ayudan a llevar adelante la practica social sugerida por el agente
de cambio. Algunos ejemplos de bienes tangibles en mercado social son:

e Tabletas de hierro en programas de salud.

e Pildoras anticonceptivas en planificacion familiar.

e Cinturén de seguridad en seguridad vial.

4.1.3 SERVICIOS

Kotler define a los servicios en la forma siguiente:

“Un servicio es todo acto o funcién que una parte puede ofrecer a otra, que es
esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su produccion
puede o no vincularse a un producto fisico”

Un servicio tiene las siguientes caracteristicas:

e Intangibilidad.- Es decir los servicios no pueden ser percibidos por los sentidos
(vista, oido, tacto, olfato y gusto) antes de ser adquiridos.

e Inseparabilidad.- Esta caracteristica de los servicios hace referencia a la

simultaneidad de su produccion y de su consumo.

e Varabilidad.- Dependiendo de la persona que proporciona el servicio, del lugar, la

maneray el tiempo en que lo hace, el servicio puede ser muy variable o poco uniforme.

e Imperdurabilidad.- Los servicios no pueden guardarse o al, para trasladarlos de las

horas de menor demanda a las horas de mayor demanda.

4.2 NIVELES DEL PRODUCTO

Al producto se le puede considerar como integrado por tres niveles: esencial, concreto y
aumentado.

e Producto Esencial.- es la utilidad o beneficio que él ofrece al cliente.
Un ejemplo puede estar dado por el consumo de suplementos vitaminicos que tendra
como beneficio basico una mejor salud.

e Producto Concreto.- Esta constituido por el servicio o por el objeto fisico y
caracterizado por su calidad, sus singularidades, su marca y su empaque.
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En el caso anterior de los suplementos vitaminicos, el producto concreto estara
constituido por el objeto tangible o vitaminas, su presentacion, marca, embalaje, etc.

e Producto aumentado.- Esta constituido por los beneficios adicionales que recibira el
consumidor.

En el caso de las vitaminas, la inclusién de un niimero telefénico de servicio al cliente o
una garantia de calidad constituiran parte del producto aumentado.

De esta forma, un producto comienza ofreciendo un beneficio esencial y sobre este se
van agregando otros beneficios en los diferentes niveles del producto, hasta generar el
producto total que es el que se ofrecera al cliente.

4.3 DISENO DE PRODUCTOS
Un producto puede ser introducido a un mercado atendiendo a tres origenes:

e Impulso de mercado: Los nuevos productos se introducen basandose
principalmente en un estudio de las necesidades de los clientes, luego se busca como
producirlos.

¢ Impulso de la tecnologia: Los productos se derivan de la tecnologia que posee la
empresa, de lo que sabe hacer, posteriormente se crea un mercado para el producto.

e Impulso mixto: La empresa pone igual énfasis en las necesidades del mercado y en
sus capacidades de produccién.

La organizaciéon de cambio social siempre estudiara en primer lugar las necesidades y
demandas de su mercado potencial. En esta busqueda se encontrard con diferentes tipos
de demandas, las cuales pueden ser:

e Demanda negativa: En esta situacion al mercado de destinatarios le desagrada el
producto social ofrecido y lo evitan, en este caso se hace necesario establecer las
causas y rediseiiar el producto o la mezcla de mercadeo social.

Un ejemplo de una demanda negativa puede ser la generada por una vacuna que
provoque fuerte estragos.

e Demanda nula: Los consumidores son indiferentes con el producto, en esta
situacion es necesaria una labor de difusion de las caracteristicas del producto,
relacionandolas con las necesidades que satisface.

Un ejemplo de demanda nula puede ser la indiferencia de una comunidad frente a un
programa de alfabetizacién.



¢ Demanda declinante: La demanda se encuentra en un proceso de caida, lo que hace
necesario un redisefio del producto o una labor de comunicaciéon mas eficaz.

Un ejemplo de demanda declinante es la reduccién de miembros en algunas iglesias.

e Demanda irregular: En esta situacion la demanda fluctia por temporadas,
produciendo problemas de capacidad sobrante en algunas épocas y excediendo la
capacidad en otras. El trabajo del mercadeo sera desplazar la demanda excesiva a las
épocas de demanda escasa mediante promociones e incentivos.

Un giemplo de demanda irregular puede ser la cierta vacuna que es demandada solo
cuando se ha producido una epidemia.

e Demanda latente: Se genera por la necesidad de un sector poblacional de un
producto social que no existe aun. Las personas pueden establecer sus carencias,
problemas y necesidades, pero no siempre pueden identificar la solucién a los
mismos. El agente de cambio luego de detectar esta necesidad, disefiara el producto
social que llevara la demanda latente a convertirse en demanda real.

Un ejemplo de demanda latente puede ser la generada por un método eficaz para
adelgazar.

o Demanda insatisfecha: En esta situacion existe ya el producto social pero este no
satisface a los destinatarios ya que cuantitativa o cualitativamente. La solucion
puede ser, incrementar la oferta del producto social de ser posible o de lo contrario
recurrir a la “desmercadotecnia” a fin de reducir la demanda de manera temporal. En
casos de insatisfaccion por fallas cualitativas, se debera mejorar el producto social o
se debera disefiar uno nuevo.

Un ejemplo de demanda insatisfecha es la de turnos para operaciones en hospitales
publicos.

e Demanda perniciosa: Se genera por ideas o practicas como el machismo, el
racismo, el alcoholismo, etc. El agente de cambio debe buscar eliminar esta
demanda, haciendo que la gente cambie de ideas o renuncie a estas practicas.

El agente de cambio social debera identificar las necesidades de mercado y establecer
las caracteristicas e la demanda, luego procedera a segmentar y a continuacion a elegir
un segmento objetivo o publico beneficiario. Una vez que el agente de cambio ha
tomado una decision respecto a quienes seran sus destinatarios, vendra una nueva
identificacion de necesidades ya mas especificas y finalmente se disefiara el producto
social mas adecuado para este segmento.

4.4 BIENES Y SERVICIOS

Las organizaciones pueden generar un producto consistente solo en un bien o solo en un
servicio, existiendo entre estas dos posiciones una gran cantidad de combinaciones



intermedias. Otra forma de enfocar esta situacion es cuantificando, el tiempo en que la
organizacion esta en contacto directo con el cliente, siendo bajo en el caso de los
productores solo de bienes y alto en el caso de los productores de solo servicios.

Graficamente las mezclas de bienes y servicios se pueden representar como una linea
continua que va de un extremo representado por el producto a otro representado por el
Serviclo.

Como ejemplos de empresas que ofrecen esencialmente un bien estan las productoras de
petréleo, metales primarios, productos agricolas, textiles, etc. Son ejemplos de una
combinacion de bienes y servicios entre otros, los distribuidores de automoviles, los
restaurantes, los vendedores de computadoras. Entre los que ofrecen principalmente
servicios estan la transportacién de pasajeros, los diagnoésticos médicos, los bancos, etc.

Las camparias de mercadeo social tienen un fuerte componente de servicios, aun cuando
exista una base de producto tangible, esta situacion de gran contacto con los
beneficiarios que caracteriza a las iniciativas de cambio social llevo a incluir en la
mezcla de mercadeo social (ademas del producto, del precio, la plaza y la promocién),
al trato personal.

Los servicios pueden basarse en personas o en equipos, en el caso de un chequeo
médico el contacto el cliente se produce con personas de la organizacion, en el caso de
una transaccion en cajero automatico, el contacto con el cliente esta a cargo de la
maquina.

En los ultimos tiempos, con el avance tecnolégico, han cobrado mucha importancia los
servicios que implican contacto de la maquina con el cliente.

4.5 CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

El ciclo de vida de un producto consiste en las diversas etapas por las que éste atraviesa,
desde que surge como idea, hasta que es retirado del mercado. Las etapas del ciclo de
vida son las siguientes: investigacion y desarrollo, introduccion, crecimiento, madurez y
declive®.

Investigacion y Desarrollo

¥ Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta. Edicién, 1999, Mc.

Graw Hill, Pags. 189,190.



El desarrollo de un producto involucra varas etapas, las que Kotler las ha dividido de la
siguiente forma: Generacion de la idea, tamizado de la idea, concepto de desarrollo y
prueba, estrategia de mercadotecnia, analisis del negocio, desarrollo del producto,
estrategia de mercadeo y comercializacion.

Durante esta etapa la organizacion ya ha incurrido en costos, pero las ventas son nulas.

Introduccion:

Esta etapa se inicia cuando el producto sale al mercado, caracterizindose por un lento
crecimiento. Existe la necesidad de grandes inversiones en promocion y publicidad para
dar a conocer el producto, los precios tienden a ser altos y las utilidades bajas.

Crecimiento

Las ventas del producto crecen rapidamente, haciéndose necesaria la ampliacién de los
canales de distribucién y el mantenimiento de la publicidad y la promocion. Las
utilidades aumentan y atraen a nuevos competidores, que afiaden innovaciones al
producto, esto produce una disminucién en el precio.

Declive

La caracteristica principal de esta etapa es la declinacion de la venta producida por la
competencia, el cambio de los gustos preferencias de los consumidores o el
aparecimiento de productos sustituto. Existen vanas medidas para prolongar esta etapa
como atraer otros segmentos de consumidores y bajas los precios. El ciclo de vida del
producto termina cuando este es retirado del mercado.

La duracion de las diferentes etapas, asi como el ciclo de vida completo depende del
tipo de producto, por ejemplo, los productos de moda tienen un ciclo muy corto.

Volumen

De ventas /\

-

Desarrollo Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Figura 4.2: Ciclo de Vida del Producto.
Fuente: Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gereneila de Marketing, 6ta. Edicién,
1999, Mc. Graw Hill, Pags. 190.
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4.6 CALIDAD EN LOS SERVICIOS

En las campafias de interés social el componente de servicios adquiere una gran
importancia. Por el hecho de que el servicio no se puede juzgar sino hasta haberlo
recibido, el usuano genera expectativas frente a lo desconocido que se traducen en el
servicio esperado, una vez que recibe el servicio puede formarse un juicio frente al
mismo, llamado servicio percibido.

La “orientacion hacia el usuario” que es la direccion modemna de las organizaciones
comerciales y sociales, exige integrar la opinién del usuarto como componente vital en
la medicién de la calidad™.

Parasuraman, Zeithami y Berry sefialan cuatro causas por las que se produce la falta de
calidad en el servicio y que se traduce en una brecha entre el servicio esperado y
recibido.

Brecha entre la expectativa del consumidor y la percepcién de la administraciéon:

Se produce cuando la administracion de la organizaciéon de cambio no percibe
correctamente las necesidades y las aspiraciones del segmento objetivo de la forma de
juzgar el servicio por parte del mismo.

Brecha entre la percepcion de la administracion y las especificidades de la calidad
de servicio:

Se produce cuando la administracién de la organizacional de cambio no establece
normas de calidad o st lo hace, las formula sin claridad o sin realismo. También se
contempla el caso de que la administracion a pesar de tener normas claras de calidad del
servicio, no esta comprometida con alcanzarlas.

Brecha entre las especificaciones de la calidad del servicio y 1a entrega del servicio:
Se produce cuando las normas para la entrega del servicio no se cumplen en la realidad
por diversos factores como falta de capacitacion o motivacién del personal, demanda

excesiva del servicio, falta en equipos, etc.

Brecha entre la entrega del servicio y 1as comunicaciones externas:

" Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta. Edicion, 1999, Mc.

Graw Hill, Pags. 10,14,18.
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Se produce cuando la comunicacion extema del agente del cambio distorsiona la
realidad que el usuario encontrara’ cuando acceda al servicio, esto incide en las
expectativas del consumidor.
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CAPITULO V

PRECIO Y COSTOS DE ADOPCION

5.1 EL VALOR TOTAL Y EL COSTO DE ADOPCION

Dentro del complicado proceso de adopcién, intervienen dos conceptos por igual
importantes: el valor total recibido por el cliente y el costo o precio total que paga el
cliente.

El Valor Total

El usuario determinard el valor total de un producto social, sumando todos los valores
recibidos al adoptar dicho producto, entre los que se incluyen el valor que recibe del
producto fisico, de los servicios, del personal que lo atiende y de la imagen de la
organizacién de cambio social.

El Precio o Costo Total de Adopcién

El precio o costo total que el cliente asumira por adoptar un producto social incluye
costos monetarios y no monetarios. El costo monetario esta’dado principalmente por el
precio a pagar en dinero. Los costos no monetarios incluyen el costo en tiempo, el costo
en energia y el costo psiquico.

El Valor Agregado

Se define como la diferencia entre el valor total recibido por el usuario y el precio total
pagado por el mismo.

El usuario tenderia a adoptar productos sociales que le ofrecen valor agregado positivo
y de entre varias opciones elegiria las que tengan valor agregado mas alto.

Podemos ejemplificar esta situacién con el caso de un agente de cambio social que elige
como destinatarios a los fumadores y les propone dejar de fumar y ayudarlos en este
intento. Cada destinatario de este proyecto percibirdA como valor total la suma de los
siguiente valores:
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e La calidad y eficiencia del producto fisico disefiado para ayudar a dejar de fumar
como parches, tabletas, etc.

e El tipo de servicios adicionales que se le entregara como chequeos médicos
oportunos e informacion precisa

e La atencién por parte del personal de la organizacién (amabilidad, puntualidad,
solvencia, etc.)

e La imagen que proyecta la organizacién de cambio, si esta es conocida por su
seriedad, reserva, eficiencia, etc.

Por otro lado el destinatario tendra que incurrir en un costo total de adopcién consistente
e lo siguiente:

e El precio monetario que se le fijara para acceder al programa y otros costos
monetarios como gastos en pasajes o gasolina.

e El costo en tiempo dado por la movilizacién a cada cita acordada durante el
programa y por el tiempo de espera hasta ser atendido.

e El costo de energia dado por el desgaste energético para movilizarse hasta el lugar
acordado.

El costo psiquico que puede provenir de diversas fuentes como la incertidumbre sobre
los resultados finales, molestias por tener que dar explicaciones a otras personas, miedo
a los efectos secundarios, presién de otros fumadores, miedo a que otros se enteren de
su situacion, etc.

Para que la adopcién de un producto social se produzca debera cumplirse la siguiente
condicion:

Cuando se cumple esta condicion se genera un valor agregado. Tanto el valor total
recibido como el costo total de adopcién pueden traducirse a términos monetarios



40

realizando una investigacién de “cuando el cliente estaria dispuesto a pagar por acceder

o evitar ciertas condiciones”.

Mientras maés alto es el valor agregado que recibe el cliente, mas incentivos tendra para

adoptar el producto.

Valor del Producto.

Valor de los
Servicios.

Valor del trato
personal

Valor de la imagen
de la organizacién

Costo Monetario

Costo de Tiempo

Costo de Energia

Costo Psiquico

Figura 5.1: El Valor Agregado.

Valor total recibido
Por el usuario

Valor
Agregado

Costo total de
Adopcién

Fuente: Adaptado de: Kotler Philip. Direccion de la Mercadotecnia. 7ma. Edicién Prentice Hall

1993, Pig.326.




La organizacion de cambio social puede adoptar diversas medidas a fin de incrementar
el valor agregado para el usuario, actuando en dos sentidos, incrementado el valor total
y/o reduciendo los costos de adopcion.

El valor total recibido se incrementa con las siguientes medidas:

Perfeccionando el producto fisico.
Mejorando el servicio.

Dando un mejor trato personal.

Proyectando una mejor imagen institucional.

El costo total de adopcion se logra disminuir en la siguiente forma:

¢ Bajando el precio monetario a pagar.

e Disminuyendo los tiempos de viaje mediante el mejoramiento de los canales de

distnbucién del producto social y disminuyendo los tiempos de espera, mediante el

mejoramiento del servicio.

e Proporcionando al destinatario pruebas del producto social, informacién e
instrucciones amplias sobre el mismo, guardando absoluta reserva de ser necesario,
etc. Estas medidas apuntan a disminuir la incertidumbre y la inseguridad.

5.2 PRECIO MONETARIO

Muchas organizaciones de cambio social deberan seguir una secuencia de cuatro pasos
en la fijacion de precios:

1. - Establecer los objetivos en la fijacion del precio.

2. - Determinar y estimar los factores que influyen en el precio.
3. - Estimar el rango de precios posibles.

4. - Determinar el precio final.

Establecer los Determinar y Establecer el Determinar el
Objetivos en la » Estimar los factores 2 Rango de precios 5 Precio
Fijacion de que influyen en el posibles final

precios precio

Figura 5.2: Procedimiento para la Fijacién de Precios.
Fuente: Gulltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta. Edicion,
1999, Mc. Graw Hill, Pags. 226.

5.2.1 OBJETIVOS DE LA FIJACION DE PRECIOS



La fijacion del precio monetario, esta relacionado con los objetivos e la organizacion, y
establecerlos sera el primer paso en la fijacion del precio’.

Kotler y Roberto indican cinco objetivos posibles: maximizaciéon de utilidades,
recuperacion de costos, maximizaciéon del numero de destinatanos, equidad social y
desmercadeo.

Maximizacion de Utilidades

Este enfoque pone énfasis en el corto plazo y analiza para varios niveles de precios los
ingresos y los costos, buscando el precio que maximice la diferencia entre los mismos.

Recuperacion de Costos

La organizaciéon de cambio social, bajo €ste objetivo, fijaria un precio que permita la
recuperacion de los costos totales de la empresa. Parte de estos costos totales también
pueden ser absorbidos por los aportes del publico auspiciador.

Maximizacion del Numero de Destinatarios

Este objetivo llevaria a la organizaciéon de cambio social a fijar un precio bajo para el
producto social o simplemente a ofrecerlo gratuitamente a fin de atraer al mayor numero
de destinatarios. La organizacion de cambio social podra fijar precios de esta forma, si
ha constatado que los destinatarios no asocian los productos gratuitos o de precio bajos
con la mala calidad.

Equidad Social

Se puede conseguir objetivos de equidad social en el caso de tener un publico
beneficiario compuesto por individuos de diferentes ingresos. En estas circunstancias, la
organizacion de cambio social podria diferenciar los precios en funcién del ingreso del
destinatario.

Desmercadeo

Un precio de desmercadeo se establece para regular una excesiva demanda, imposible
de satisfacer. Al incrementar el precio monetario se incrementa el costo total para el
destinatario, desalentandolo. Si la organizacién de cambio social, no considera ético este
procedimiento, la masiva afluencia de publico provocara también el aumento del costo
total por via de los otros componentes del costo como son: el costo psiquico, de tiempo
y de energias, produciéndose también un efecto de desmercadeo.

> Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta. Edicion, 1999, Mc.

Graw Hill, Pags. 238.239.
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Este principio de desmercadeo se puede utilizar también para desalentar practicas
dafiinas, un ejemplo puede ser gravar con un elevado impuesto a los cigarrillos y licores.

5.2.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA FIJACION DEL
PRECIO

En el establecimiento del precio monetario, la organizacion de cambio social debera
considerar factores internos y externos a la organizacién que influirdn sobre el precio.
Estos factores son: los precios de productos similares, los costos propios, la sensibilidad
de los destinatarios a los precios y otros factores.

PROGRAMAS DE
PRECIOS
e Penetracion
e Paridad
e Premium
ELASTICIDAD [=ipp- ACCIONES DE LOS
DE LA ‘—-w COMPETIDORES
DEMANDA
( COSTOS Y ‘ ELASTICIDAD
RENTABILIDAD : CRUZADA
—— e Sustitutos
e Complementarios

A 4

CONTRIBUCION
PARA LOGRAR LA
ESTRATEGIA DE
MARKETING

Figura 5.3: Aspectos que se deben considerar en el éxito de un Programa de
Precios.

Fuente: Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta Edicion,
1999, Mc. Graw Hill, Pag. 227.
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Precios de Productos Similares

Una primera aproximacion que un agente de cambio social puede tener al precio final de
su producto, es el precio fijado por oras organizaciones sociales o comerciales a
productos similares. Ademas del precio de productos similares, sera necesario conocer
su calidad.

Por ejemplo, una organizacion que como parte de su campafia de planificacion familiar
ofrece preservativos, debera conocer el precio y calidad de los preservativos que se
ofrecen en el mercado y usuarios como referencia en la fijaciéon de su propio precio.

Los costos propios

Los costos para una organizacion de cambio social estan dados por cualquier recurso
consumido o sacrificado con miras a obtener un fin determinado. A los costos se los
puede clasificar de acuerdo con su variacion respecto al volumen de actividad en costos
fijos y costos variables.

Son ejemplos de volumen de actividad el numero de pacientes atendidos por un
dispensario medico, la cantidad de vacunas producidas por un laboratorio, etc.

Costos Fijos.- Son los costos que se mantienen invariables durante el periodo de tiempo
considerado, a pesar de los cambios en el nivel de actividad con la que tienen relacion.
En el largo plazo todos los costos son variables.

Costos Variables.- Este tipo de costos cambian en forma directamente proporcional a
los cambios en el volumen de actividad.

Costo total.- Es la suma de los costos fijos y los costos variables.

Ingresos.- Estan dados por el dinero que recibe el agente de cambios por los bienes
vendidos o los servicios entregados.

Punto de Equilibrio.- Es el punto en el cual los ingresos totales se igualan a los costos
totales, es decir es el punto donde no existe ni perdida ni ganancia. El volumen de
actividad correspondiente a este punto se denomina volumen de equilibrio.

La Sensibilidad de los Destinatarios a los Precios

Previamente se establecié a manera de una relacion general que los precios y la cantidad
demandada de un producto estan inversamente relacionados, es decir si incrementamos
el precio de un producto, debemos esperar que la cantidad demandada del mismo
disminuya y viceversa. Sin embargo la organizacién de cambio social, ademas de poder
anticipar el sentido de la variaciéon de la cantidad demandada de su producto ante



45

variaciones en el precio, debera poder estimar en que proporciones seran esos cambios.
El concepto de elasticidad de los precios tiene este proposito.

Elasticidad de los Precios de 1a Demanda.-

Miller y Meiners definen la elasticidad de los precios de la demanda en la siguiente
forma'®:

“La elasticidad - precio de la demanda mide la respuesta relativa de la cantidad
demandada ante cambios en los precios’.

A partir de esta definicion, se puede establecer la formula para la elasticidad de 1 a
demanda:

Porcentaje de Cambio en la Cantidad Demandada.
ED =
Porcentaje de Cambio en el Precio
Variacion de Cantidad/ (Q1+Q2)
ED =
Variacion de Precio/ (P1+P2)

Existen tres factores principales que determinan la elasticidad-precio de la demanda:
Existencia de bienes sustitutos, importancia del bien en los gastos del consumidor y
tiempo disponible para modificar patrones de consumo.

Estos factores se detallan a continuacion:

1. - Existencia de bienes sustitutos del producto: A mayor numero de sustitutos que
tenga un producto, el consumidor sera mas sensible a modificaciones en los precios y
por lo tanto mayor sera la elasticidad precio de la demanda.

2. - Importancia del bien en los gastos presupuestarios del consumidor: Cuando
mayor sea el porcentaje total del ingreso que un consumidor dedica a un producto en
particular, mayor sera su sensibilidad a variaciones en los precios y por lo tanto mayor
sera la elasticidad precio de la demanda del producto.

16 Miller Leroy, Microeconomia Moderna, 7ma. Edicién, Harla, México,1995 Pag. 137.
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Los valores que puede adoptar el coeficiente de la elasticidad- precio de la demanda se
resumen:

1. - Perfectamente Eldstica: En este caso el coeficiente es infinito y establece que ante
variaciones minimas en el precio, la variacién en la cantidad demandada sera
extremadamente grande.

2, - El4stica: El valor del coeficiente es menor de 1 y nos dice que la variacién en la
cantidad demandada serd mas que proporcional a la variacion en el precio.

3. - Unitaria: Cuando el coeficiente es igual a menos 1, la variaciéon en la cantidad
demandada sera proporcional a la variacién en el precio.

4. - Inelastica: El coeficiente es mayor que menos 1, la variacion en la cantidad
demandada sera menos que proporcional a la variacion en el precio.

S. - Perfectamente Inelastica: Cuando el coeficiente es cero, cualquiera sea el
incremento o disminucién en el precio, la cantidad demandada permanecera constante.
El ingreso se define como el producto entre la cantidad vendida y el precio por unidad.
Dependiendo del tipo de elasticidad-precio de la demanda de un producto, las
modificaciones en el precio determinaran diversos resultados en el ingreso.

Elasticidad Ingreso de 1a Demanda

Es el cambio en la cantidad de demanda de cualquier bien, manteniendo su precio
constante, dividida entre el cambio porcentual en el ingreso; el grado de reaccién de la

cantidad de demanda hacia los cambios en el ingreso manteniendo constante su precio
17
relativo ™.

Cambio en cantidad x suma de ingreso/2
EID =

Cambio en ingreso x suma de cantidades/2

Segin la elasticidad ingreso de la demanda los bienes se pueden clasificar en:

Bien Normal: Cuando al aumentar la renta la cantidad demandada a cada uno de los
precios se incrementa.

7 Miller Leroy, Microeconomia Moderna, 7ma. Edicién, Harla, México,1995 Pag. 138.
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Bien Inferior: Cuando al aumentar la renta de los consumidores la cantidad demandada
a cada uno de los precios disminuye.

Bien Complementario: Cuando al aumentar el precio de uno de ellos se reduce la
demanda del otro.

Bien Sustitute: Cuando al aumentar el precio de uno de ellos la cantidad demandada
del otro se incrementa, cualquiera que sea el precio'®.

Otro punto que se debe tener en cuenta cuando se habla de elasticidad ingreso de la
demanda es que muchas veces los vendedores cargan el 100% de los gravamenes de
ciertos productos a los precios de los mismos lo que al final afecta el poder adquisitivo
de las personas. Esta situacion se da generalmente en los productos nocivos como el
tabaco, el alcohol, etc'’.

Otros Factores

Ademas de los precios de productos similares, de los costos propios y de la sensibilidad
de los destinatarios a los precios, existen otros factores que la organizacién de cambio
social debera considerar para sus decisiones de fijacion de precios. Algunos de estos
otros factores son: la estrategia de la mezcla de mercadeo social a implantarse, las
condiciones econdémicas del pais, las regulaciones gubemamentales sobre fijacion de
precios, etc.

5.2.3 SELECCIONAR EL RANGO DE PRECIOS POSIBLE

La organizacion de cambio social podra establecer un rango dentro del cual estara
comprendido su precio. Basandose en sus costos puede determinar un precio minimo
que no genera utilidad y tomando como referencia el valor del producto para el cliente,
puede determinar un precio maximo sobre el cual se elimine la demanda.

Los precios de productos similares pueden servir de orientacion y si la oferta de la
organizacion de cambio social es competitiva, estos precios de productos similares se
encontraran sobre sus costos.

El valor percibido por el destinatario se puede establecer pidiéndole que indique
directamente el precio que estaria dispuesto a pagar por las caracteristicas de un
determinado servicio, esta apreciacién se puede hacer también pidiéndole que asigne
puntajes. El destinatario indica un precio o un puntaje donde del valor total percibido a
deducido los costos no monetarios de adopcién, esto nos lleva a establecer el precio
monetario maximo.

Considerando el caso de un agente de cambio social que ofrece asistencia en
planificacion familiar. Un destinatario puede estimar este servicio en 40 dolares (valor

18

Monchon Franeisco, Principios de Economia, Mc GrawHill,, 1995, Pag. 40
19

Miller Leroy, Microeconomia Moderna, 7ma. Edicion, Harla, México,1995 Pag. 141
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total percibido menos las molestias y perdidas no monetarias que espera tener). Por otro
lado, la organizacién de cambio social incurre en costos equivalentes a 25 dolares por
prestar su servicio. La organizaciéon de cambio ha creado un valor afiadido por 15
dblares y su precio final debera estar entre los 25 y 40 dolares)”.

0 yisita Personal Laderas del Pichincha por el agente de cambio.
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CAPITULO VI

DISTRIBUCION DEL PRODUCTO SOCIAL

La distribucién de un producto se realiza a través de un canal de distribucién, que es un
conjunto de instituciones que conforman una red de distribucion cuya funcion es acercar
el producto desde un punto de partida o lugar de fabricacién hasta un destino final o
lugar de consumo o adopcion.

Algunos factores que debe considerar la organizacién social al elegir su canal son: el
tipo de producto a distribuir, los intermediarios disponibles, los canales que usan
productos similares, los aspectos legales y las condiciones econémicas y culturales del
entorna.

Una organizaciéon puede adoptar diferentes estrategias de distribucion:

Distribucion Intensiva: Es adecuada para productos de uso frecuente. Se busca
establecer el mayor numero de centros de venta para que el destinatario no tenga
problema en acceder a ellos. Es una estrategia adecuada para alimentos de primera
necesidad, articulos de higiene, etc.

Distribucién Selectiva: Se busca una cierta amplitud de intermediarios, pero con
criterios de selectividad, es decir se busca un equilibrio entre amplitud y exclusividad.
Es una estrategia adecuada para la venta de electrodomésticos, libros, revistas,
computadoras, etc.

Distribucién Exclusiva: Se utiliza un grupo reducido y selecto de intermediarios y
puntos de ventas. Es una estrategia adecuada para productos de prestigio como es el
caso de automéviles de lujo, obras de arte, etc.

6.1 FUNCIONES DEL CANAL DE DISTRIBUCION:
Informacién: Los miembros del canal de distribucion proporcionan informacion til
respecto a los gustos y preferencias de los destinatarios, productos similares y precios y

demaés elementos del entorno de un proyecto social.

Distribucion Fisica: Realizan las tareas de transporte y almacenamiento de productos
tangibles.

Contacto: Son el enlace con él publico destinatario.

Promociéon: Desarrollan actividades tendientes a convencer al destinatario sobre la
conveniencia del producto social.

Adecuacion: Adaptan la oferta a la demanda, mediante la clasificacién,
fraccionamiento, incremento de variedad, empaquetado, etc.



Negociacién: Alcanzan un acuerdo con el destinatario en diversos aspectos como precio
y condiciones de pago, a fin de transferir la propiedad del producto social.

Financiamiento: Utilizan sus recursos financieros para financiar actividades del canal
como mantenimiento de inventarios, promocién, distribucién fisica, servicio al cliente,

etc.

Riesgos: Asumen parte de los riesgos derivados de la operacion del canal de
distribucién.”:

6.2 CONFIGURACION DEL CANAL.

Industrial Industrial
(fabricante) | (fabricante)
Agente
Agente
Mayorista Agente
Mayorista
Detallista Distribuidor
Agente industrial
Detallista Detallista Distribuidot
industrial
Detallista
Usuario
Consumidor Industrial
PRODUCTOS DE CONSUMO PRODUCTOS INDUSTRIALES

Figura 6.1: Configuracion del Canal.
Fuente: Czinkota R. Michael, Marketing Internaclonal, 4ta. Edicion, Mc Graw Hill, México 1999,
Pag. 340.

6.2.1 ORGANIZACION Y NIVELES DEL CANAL DE DISTRIBUCION:

¥ Czinkota R. Michael, Marketing Internacional, 4ta. Edicién, Mc Graw Hill, México 1999, p 340
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Se denomina nivel de un canal de distribucién a cada intermediario que acerca el
producto desde la organizacion o institucion social hasta el destinatario. Los canales de
distribucién pueden estar constituidos por varios niveles, cada uno de los cuales asume
determinadas tareas y ademas interactia con los demas a través de la transmision del
flujo fisico del producto, de flujos de informacion, de pago, de pedido, de propiedad, de
promocion, etc.

Cada miembro del canal estara caracterizado por la posiciéon que ocupara en la red de
distribucion. Anteriormente, se estudio el punto de partida del canal que es la
organizacion social y el punto de destino que son los destinatarios del producto social a
continuacion se indicara algunas de las caracteristicas de los otros miembros del canal.

MAYORISTAS: Se denomina mayoristas a las instituciones que adquieren productos
en cantidades apreciables para revenderlos ya sea a otros mayoristas menores, a
consumidores importantes o a minoristas®'.

Los mayoristas realizan varias funciones en el canal de distribucion entre otras:

Compra de grandes volumenes a la organizacién social.
Fraccionamiento de los grandes voliimenes.
Almacenamiento.

Transportacion.

Financiamiento.

Asuncion de riesgos.

Generacion de informacion, etc.

MINORISTAS

También llamado detallistas, son los miembros del canal que se encargan de la venta al
destinatario final.

Los miembros realizan ente otras, las siguientes funciones en el canal de distribucién

Adaquisicion de la propiedad del producto al mayorista.

Fraccionamiento aun mayor de los volimenes e incremento de la diversidad de la
oferta.

Financiamiento.

Almacenamiento.

Generacion de informacién.

Promocion.

Contacto con el destinatario, negociacion y entrega del producto.

Absorcidén de parte de los riesgos del canal, etc.

2 Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta. Edicién, 1999, Mc

Graw Hill, Pags. 326,327.
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Una innovacion al canal de distribucion convencional, es el canal de distnbucion de
integracion vertical, donde entre los miembros del canal, productores, mayoristas y
minoristas, donde los miembros del canal, dominado por cualquiera de ellos, ya sean
porque es propietario de los demas o porque puede ejercer poder sobre el resto. Las
ventajas de este tipo de canal son las economias que consigue y la mayor facilidad para
resolver conflictos.

6.3 ADMINISTRACION Y CONFLICTOS DEL CANAL DE
DISTRIBUCION

El canal de distribucién es un conjunto de empresas e instituciones cada una de las
cuales a mas de tener un papel dentro del canal, mantienen sus propios intereses,
generalmente asociados con el corto plazo. La conformacion del canal de distribucién
no termina en la seleccion de los integrantes, pues resta convencerlos de participar, no
todas las organizaciones tienen igual facilidad para atraer integrantes a su canal de
distribucién. Luego de seleccionar los integrantes del canal y asignar el papel que le
correspondera a cada uno, la organizacién social debera mantenerlos motivados, a fin de
que realicen un buen trabajo.

Dentro de las herramientas de que dispone la organizacién social para obtener la
cooperacion de los miembros del canal, estan los motivadores positivos como margenes
de ganancia, condiciones favorables, recompensas, etc. y lo motivadores negativos
como reduccion de margenes, sanciones o terminacion del acuerdo.

Los conflictos en un canal se producen por desacuerdos entre sus miembros respecto a
sus papeles y sus recompensas. Estos conflictos pueden ser de tres tipos:

1. - Conflicto de canal vertical: Se produce cuando hay desacuerdo entre diferentes
niveles del mismo canal, por ejemplo entre organizacién social y mayoristas o entre
mayoristas y minoristas.

2. - Conflicto de Canal Horizontal: Se da cuando hay conflicto entre miembros del
canal del mismo nivel. Por ejemplo entre mayoristas o entre minoristas.

3. - Conflicto Multicanal: Se produce cuando la organizacién social ha creado mas de
un canal de distribucién para su proyecto y los miembros de los diferentes canales
entran en confrontacion entre si.

La manera mas deseable de solucionar un conflicto de canal es mediante la negociacion
de las partes, acudiendo a mutuas concesiones, se puede recurrir también a la mediacion
de otro miembro.
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DETERMINANTES DE LA ESTRUCTURA Y RELACIONES DEL CANAL.?

EXTERNAS
e Caracteristicas de los clientes.
e Cultura.
e Competencia.

INTERNAS

Objetivos de la compafiia.
Caracter.

Capital.

Costo.

Cobertura.

Control.

Continuidad.
Comunicacion.

»  Czinkota R. Michael, Marketing Internacional, 4ta. Edicion, Mc Graw Hill, México 1999, Pag. 341



CAPITULO VII

PROMOCION Y COMUNICACION

Trasmisor — Mensaje —— Canal del Mensaje—— Receptor
Mensaje Codificado Mensaje

Decodificado \ /

Retroalimentacién *

>

Figura 7.1: Proceso de Comunicacifén.
Fuente: Czinketa R. Michael, Marketing Internacional, 4ta. Edicién, Mc Graw Hill, México 1999,
Pig. 318

ELEMENTOS BASICOS DE UN PROGRAMA DE PROMOCION
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Estrategia de Marketing

'

» Objetivos de la publicidad
T Presupuesto provisional

H
H I

i

!

Disefio del mensaje

v

Programacion de los medios de
comunicacion
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Figura 7.2: Elementos Baisicos de un Programa de Promocidn.
Fuente: Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta. Edicion,
1999, Mc Graw Hill, Pag. 257.

Una organizacién social utiliza la promocién y la comunicacién con dos objetivos
basicos: informar y también persuadir a sus diversos publicos sobre su miciativa de
cambio social.

A través de la comunicacién la organizacion puede proporcionar informacién a sus
publicos sobre la naturaleza de la organizacion, sus iniciativas anteriores, sus objetivos,
el comportamiento deseado, su producto social, etc. Simultineamente la organizacién
recibe desde sus publicos informacién sobre los deseos y necesidades de los mismos y
su posicion en cuanto a las iniciativas propuestas; esta informacion permitiré realizar un
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proceso continuo de retroalimentacién con miras a un constante mejoramiento de los
productos y de los programas.

El otro objetivo importante de la promocion y la comunicacién es el de persuadir a los
diversos publicos que adopten el comportamiento deseado. Estos comportamientos
buscados se detallan a continuacion:

e En el caso el publico beneficiario, se desea que adopte la idea, practica o
producto tangible ofrecido en la campafia de cambio social.

e Del publico intermediario se desea que distribuya el producto social.

o Del pdblico auspiciador se busca que entreguen recursos de diversa indole que
permitan llevar adelante la campaiia social.

e Del piblico ejecutor se espera que distribuyan y suministren el producto social y
ademas desarrollen las actividades asignadas en el marco de la campafia social.

e Del publico ejecutor se espera que distribuyan y suministren el producto social y
ademas desarrollen las actividades asignadas en el marco de la campaiia social.

Para cumplir estos objetivos de informacion y persuasion, la organizacion social tiene a
su disposicion cuatro herramientas que en conjunto se denominan mezcla de
comunicacion o de promocién y que son:

Publicidad.
Relaciones publicas.
Venta personal.
Promocién.

7.1 TIPOS Y MEDIOS DE COMUNICACION:
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Figura 7.3: Elaboracién del Programa de Medios.
Fuente: Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta. Edicion,
1999, Mc Graw Hill, Pag. 279.
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Fuente: Guiltinan Joseph, Gerdon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta. Edicion,
1999, Mc Graw Hill, Pag. 279.

Los medios de comunicacion son los canales a través de los cuales el emisor envia su
mensaje al receptor. En el caso de un proyecto social, las tareas de comunicaciéon y
promocioén se inician cuando el producto social esta disefiado y estan establecidos sus
canales de distribucion y su precio.

De acuerdo al tratamiento que sé de a los destinatarios, ya sea como grupo o como
individuos, la comunicacion podra ser masiva, selectiva o personal.

Los efectos de las comunicaciones sobre diferentes etapas de respuesta son’*:
ETAPAS EFECTOS ESPECIFICOS

1.- Etapa cognoscitiva. Exposicion al mensaje.
Mensaje de recordacion.
Conciencia del producto.
Conocimiento de los atributos y usos del producto.

2.- Etapa afectiva. Disposicion para buscar mas informacion.
Interés en los atributos del producto.
Evaluacion favorable del producto o la marca.

3.- Etapa de comportamiento Ensayo del producto.
Compra del producto.

7.1.1 COMUNICACION MASIVA

Como todo proceso de comunicacion, la comunicacion masiva tiene como objetivos el
informar y persuadir, su peculiaridad esta en los alcances que busca. La comunicacion
masiva busca informar y persuadir al mayor niimero de destinatarios que sea posible
sobre las ventajas de adoptar el producto social.

Los tres principales medios de comunicacion masiva son: la radio, la television y los
penodicos.
Los objetivos de la comunicacién masiva deberan ser una consecuencia de los objetivos

de la campafia social a la que responde, el mensaje difundido debe destacar los
beneficios que se obtendran por la adopcién del producto social.

7.1.2 COMUNICACION SELECTIVA

¥ Guiltinan Joseph, Gordon Paul, Madden Thomas, Gerencia de Marketing, 6ta. Edicién, 1999, Mc

Graw Hill, Pag. 258
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Con este tipo de comunicacién se busca informar y persuadir a grupos preestablecidos
de destinatarios sobre la adopcidon del producto social, se busca cierta interaccion y
flexibilidad que no existen en la comunicacién masiva.

La comunicacion selectiva puede usarse para complementar la comunicacion masiva, es
decir, luego de informar a la mayor cantidad de personas posibles sobre un producto
social se segmenta la poblaciéon y se determina que segmentos de destinatarios
requeriran una labor posterior mas directa de informacion y persuasiéon. La
comunicacion selectiva puede también usarse prescindiendo de una etapa previa de
comunicacién masiva.

Los principales medios de comunicacion selectiva son: el teléfono, el correo directo y
las revistas.

7.1.3 COMUNICACION PERSONAL

Consiste en un tipo de comunicacion directo, personal e interactivo, donde tanto los
mensajes como las respuestas se reciben casi de manera inmediata. Este tipo de
comunicacién es muy util en mercadeo social debido a la alta influencia y persuasion
que se logra en los destinatarios.

La comunicacién personal tiene tres caracteristicas fundamentales:

e La comunicacion personal genera un alto grado de atencion del destinatario,
hasta cierto punto le obliga a escuchar y responder.

e Durante la comunicaciéon se genera una inter actuacion continua entre el
comunicador de la organizacion de cambio y él publico destinatario,
produciéndose retroalimentaciones inmediatas.

e La comunicacion personal da la oportunidad de que surjan relaciones entre las
partes, desde el conocimiento mutuo hasta la amistad.

Existen tres estrategias que se pueden seguir en la comunicacion personal: estrategia e
avanzada, estrategia educativa y estrategia de comunicacion boca a boca o también
llamada viral.

7.1.4 IDENTIFICACION DE LA AUDIENCIA META

La audiencia meta esta constituida por los sectores de la sociedad a los que se desea
llegar con la mezcla de promocion y comunicacion. Entre estos sectores de posibles
destinatarios integrantes de la audiencia meta estan individuos determinados, publicos
especificos o la sociedad en su conjunto.

7.1.5 DISENO DEL MENSAJE

El disefio del mensaje es funcién de la respuesta buscada en el publico, en el se
expresan los argumentos por los cuales los destinatarios deben considerar el producto



propuesto y en ultima instancia adoptarlo. Como se habia indicado anteriormente, el
mensaje puede estar disefiado para hacer una llamada racional, emocional o moral.

En la estructuracion del mensaje debera también decidirse si este sera portador de una
conclusion explicita y si se dara unicamente los argumentos ya sea solo los positivos o
los positivos junto a los negativos, para que la audiencia saque sus propias conclusiones.
Otra decisién importante en el disefio del mensaje es la de su formato, aqui se incluye la

seleccién de colores, de tipo de letra, de ilustraciones, de calidad de las voces, del
lenguaje corporal, etc.

7.1.6 PLANEACION PROMOCIONAL:

La planeacién de las campafias promocionales consiste en las siguientes siete etapas, las
cuales por lo general se superponen o convergen, en especial después de que se han
convenido los fundamentos de la campaiia:

1. Determinar el publico meta.

2. Determinar los objetivos especificos de la campafia

3. Determinar el presupuesto.

4. Determinar la estrategia de los medios de comunicacion.

5. Determinar el mensaje.

6. Determinar el enfoque de la campafia.

7. Determinar la efectividad de la campafia.
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El contenido real de estas etapas cambiara de acuerdo al tipo de situacién de la
campafia; compare, por ejemplo, una campafia local para la cual las oficinas
corporativas proporcionan apoyo con una campaiia global de imagen corporativa.

7.1.7 PRESUPUESTO
Presupuesto del afio
anterior
Porcentaje de aumento en

ventas
Objetivo de Andlisis de
. producto rentabilidad
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A A A 4
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> D
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El presupuesto promocional vincula los objetivos establecidos con las decisiones sobre
los medios, mensaje y control. En teoria, el presupuesto se establece como una respuesta
a los objetivos que senan realizados pero, las restricciones de los recursos con
frecuencia impiden este enfoque. Muchos mercadélogos utilizan un método objetivo-
tarea, sin embargo la realidad puede forzar compromisos entre las opciones ideales y los
recursos disponibles.

Los preexpuestos también son utilizados como un mecanismo de control si las oficinas
corporativas retienen la aprobacién final del presupuesto, en este caso los tomadores de
decisiones corporativos deben tener un entendimiento claro de las diferencias de costo y
mercado para ser capaces de tomar decisiones racionales.**

24 Czinkota R. Michael, Marketing Internacional, 4ta. Edicion, Mc Graw Hill, México 1999, Pag 603.
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CAPITULO VIII

SITUACION DEL ECUADOR

8.1 Ecuador en Cifras:

El Ecuador actualmente vive una situacién social y econémica sumamente dificil, a
continuacién presentamos datos estadisticos, informacién, indices y cifras importantes
para sustentar el porqué resulta tan necesario y aplicable el plan de mercadeo social para
motivar el consumo de productos masivos en el pais™.

Poblacién Ecuador: 12°174.628 habitantes.

Poblacion hombres: 6’115.124 habitantes.

Poblacion mujeres: 6’°059.504 habitantes.

Piramide de Poblacion Proyectada Ecuador 2000

HOMBRES MUJERES

15 10 5 0 5 10 15
Porcentaje de Poblacién

Figura 8.1: Proyecciones del Ecuador.
Fuente: Folleto Situacion de 12 Salud en ¢l Ecuador. Edicion 2088. MSP, INEC, OMS, OPS.

¥ Folleto Situacion de la Salud en el Ecuador. Edicién 2000. MSP, INEC, OMS, OPS.
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indice de Precios al Consumidor:

Variacion Mensual IPC:

Variacion Anual:

Variacion del Aiio:

60.71%

0.48%

33.20%

15.17%

64



UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Tabla 8.1: Inflacién 2001.

Fuente: Estadisticas y Censos del INEC 2001

! APORTES A LA INFLACION

[ Jun-01 ‘

Energia sléctnca 488 11.96 0.13
Alquiler 320 9.74 0.10
Leche pasteurizada homogeneizada 314 647 0.07
\Almuerzo 083 582 MI
Automévil 1.80 534 0.08|
Agua ‘ 175 380 0.04
Cebolla colorada i) 1 366 004
Zapatos de cuero para mujer ,T 395 279 0.03]
|Maquina manual de afeitar 440 2866 m}
Lavadoderopa 3520 248 " 003
TOTAL 5452 059
LOS OTROS ARTICULOS QUE SUBIERON (121) 4548 048
TOTAL ARTICULOS QUE SUBIERON - ~100.00 107
Cebolla blanca 834 2.02 0.01
Camisa 255 217 001
Gaslos en uniformes B 184 235 001
;Awqﬂ.-nl -8.46 250 0.01
PESCADO FRESCO -1.54 3.77 -0.02
Tomate rifén | £23 554 003
Amrcz 184 693 004
‘Naranja 1589 783 005
Ic-na de palio 455 1767 0.1
[Papa 1621 2683 0.16]
WM. 77.70 -o.n]
il.os OTROS ARTICULOS QUE BAJARON (44) 2230 013
L |

1'rc:n'm.Alumc:t.u.os QUE BAJARON o —— 100.00 - 058
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8.2 indices y Causas de Mortalidad:

El Ecuador, por su diversidad geografica, economica, demografica y sociocultural,
presenta multiples problemas que requieren atencién diferenciada para su adecuada
resolucion y representan un desafio para los responsables de salud y sectores afines.

Los altos indices de mortalidad observados en algunos grupos son atribuibles a
inequidades socioeconomicas a las que est4d sometida la poblacién, y a diferencias en el

acceso y utilizacién de los servicios de salud, especialmente en las areas mas
deprimidas.

Los indicadores que se presentan fueron elaborados principalmente en base a la
informacion registrada y procesada por el INEC y el MSP. Estas fuentes se han
completado con estimaciones procedentes de encuestas por muestreo y estudios de
reconocida validez y confiabilidad, a fin de subsanar el subregistro oficialmente
admitido.

Principales Causas de Muerte Infantil, Ecuador 1998
Lista de Tabulacién 3 de la CIE-10 para Mortalidad Infantil y del Nifio

Cédigo Causa Namero | Tasal | % %
acumulado
1 3039 Trastornos relacionados con la duracion de la 589 21.3 114 11.4
gestacion y el crecimiento fetal 499 18.1 9.6 21.0
2 3032 Neumonia
3 3-045 Sepsis bacteriana del recién nacido 391 14.2 75 28.5
4 3-041 Hipoxia intrauterina y asfixia del nacimiento 275 10.0 53 338
5 3-002 Diarreas gastroenteritis de presunto origen 266 9.6 51 39.0
desconocido
6 3024 Desnutricion y otras deficiencias 239 8.7 4.6 43.6
nutricionales
7 3-042 Dificultad respiratoria del recién nacido 218 79 4.2 478
8 3052 Malformaciones congénitas del corazon 135 49 2.6 50.4
9 3-030 Enfermedades de sistema respiratorio 110 4.0 2.1 52.5
10 3-043 Neumonia congénita 67 2.4 13 53.8
3-056 Sintomas, signos y hallazgos anormales 743 26.9 143 68.5
clinicos y de laboratorio no clasificados en
otra parte
Las demads causas de mortalidad 1654 59.9 319 100.0
Total defunciones 5186 187.9 | 100.0
Total de nacidos vivos 275,955

Tabla 8.2: Principales Causas de Muerte Infantil.
Folleto Situacion de la Salud en el Ecuador. Ediciéon 2000. MSP, INEC, OMS, OPS.
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Principales Causas de Muerte Materna, Ecuador 1998
Agrupaciones en base a la lista detallada del Capitulo del Embarazo, Parto y Puerperio de la
CIE - 10
Cadigo Causa Nim. | Tasa2 | % %
acumulado
1 010-016 |Edema proteinuria y trastornos hipertensivos en |61 22.1 399 (399
el embarazo el parto el parto y puerperio
2 060-075 | Complicaciones del trabajo de parto y del parto |37 13.4 242 |64.1
3 000-008 | Embarazo terminado en aborto 12 43 7.8 71.9
4 030-048 | Atencion materna relacionada con el feto y la |11 4.0 7.2 79.1
cavidad amnidtica y con posibles problemas del
parto
5 085-092 |Complicaciones principalmente relacionados con |11 4.0 7.2 86.3
el puerperio
6 020029 |Otros trastornos  maternos  relacionados {2 0.7 13 87.6
principalmente con el embarazo.
095-099 | Otras afecciones obstétricas no clasificadas en |19 6.9 124 |100.0
Totat defunc 133 554 100.0
Total defunciones : !
Total nacidos vivos e
Tabla 8.3: Principales Causas de Muerte Materna
Fuente: Folleto Situacion de la Salud en el Ecuador. Edicién 2000. MSP, INEC, OMS, OPS.
Indicadores Sociales y Demogrificos Total Region |Pichincha |Regién |Regién
I , B Afio |Pais _|Sierra _. |Costa | Ampeomics,
Pobreza Global % 1994| 55.0 54.0 451 54.0 79.0
Necesidades basicas insatisfechas % 1994 403 259
Nacimientos registrados 1998 | 275.955 | 132.039 | 52.262 | 127.939 15.656
Tasa de natalidad por 1000 habitantes | 1998 22.7 24.4 222 21.0 27.1
Tsa.Global fecundidad x 1000 mujeres |94-99 33 3.6 3.0 3.0 5.5
Tsa Mortalidad infantil reg. X 1000 1998 18.8 21.2 232 17.2 119
Nacidos vivos | 7
Tsa.Mortalidad infantil estimada X 1998 30 34 22 25 38
1000 nacidos vivos . B - |
Defunciones maternas 153 100 36 38 15
Razén de mortalidad materna 1998 554 75.7 68.9 29.7 95.8
Reg. X 100.000 nacidos vivos

Tabla 8.4: Indicadores Sociales y Demograficos.
Fuente: Folleto Situacion de la Salud en el Ecuador. Edicion 2000. MSP, INEC, OMS, OPS.
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A continuacion presentamos ciertas definiciones importantes para comprender de mejor
forma los indices que se explican en este capitulo del trabajo de titilacion.

8.3 Definiciones Importantes27 (VER ANEXO 8.1):

Indigencia: Esta en esta condicion la poblacién comprendida en las familias que no
pueden financiar su canasta minima de alimentos de 2373 Kcal.

Morbilidad: Casos notificados de enfermedades u otros dafios a la salud, en una
poblacion y periodo especifico.

Necesidades Basicas Insatisfechas (NBI): Indicador sintético de condiciones de vida
definido segun la metodologia del Instituto Nacional de <estadisticas y Censos (INEC)
y el Instituto de Ciencias Humanistico Econémicas (ICHE) de la Escuela Superior
Politécnica del Litoral (ESPOL). El indicador NBI comprende necesidades elementales.

Poblacién Urbana: La que vive en ciudades que son cabeceras cantonales y/o capitales
de provincia o del pais, de acuerdo a la definicion utilizadas en el censo de poblacion
mas reciente.

Pobreza: Esta en esta condicion la poblacién comprendidas en las familias que pueden
financiar una canasta minima de alimentos pero que no llegan a cubrir los bienes
basicos necesarios.

Pobreza Global: Poblacion en pobreza mas poblacién en indigencia.

Tasa de mortalidad por causa: Cocientes entre las defunciones debidas a una causa

especifica en una zona dada en un afio dado y la poblacion de la zona a mitad del mismo
afnio, multiplicado por 1000.

8.4 Valores de Canasta, Producto Social y Productos Sustitutos
Valores Canasta Basica®®:

Canasta Familiar Basica USD. 288.79.
Canasta Familiar Vital USD. 218.98.

27 Folleto Situacion de la Salud en el Ecuador. Edicion 2000. MSP, INEC, OMS, OPS.

28 Ppagina Web del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos.
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Salarios”:
Salario Minimo: USD 40.
Compensaciones Saldriales: USD. 30-35.

Precios Articulos Sustitutos™’;

Precio Kilogramo de Came: USD. 2.40
Precio Kilogramo de Pollo: USD. 1.66
Precio Kilogramo Carne Molida: USD. 1.80
Precio Kilogramo Librillo: USD. 3.50

Precios Producto Social:

Kilogramo de Pescado Fresco (PAmpano): USD. 1.79

Precio Lata de Atin (abre facil): 140 grs. USD. 0.39
180 grs. USD. 0.47

354 grs. USD. 0.95

(por 3)380 grs. USD. 0.90

Precio Lata de Sardina: 156 grs. USD. 0.32
425 grs. USD. 0.65

8.5 Informacién Nutricional:

®  Pagina Web del Banco Central del Ecuador.
% Pdgina Web del Instituto Ecuatoriano de Fstadisticas y Censos del Ecuador, Valores promedio de los
principales mercados y Sta. Maria
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Cantidad por porciéon 180 gr. % VD
Grasa total 6gr. 8%
Grasa saturada lgr. 5%
Colesterol 30gr. 10%
Sodio 250mg. 10%
Total carbohidratos 1gr. 0%
Fibra Ogr. 0%
Azucares Ogr. 0%
Proteinas 13gr. 26%

Vitamina A 0% - Vitamina C 0% - Calcio 0% - Hierro 2%

Tabla 8.5: Etiqueta Nutricional del Atin.
Fuente: Informacion Nutricional COMUMAP S.A.

Informacién Nutricional
de la Sardina:

Tabla Nutricional

porcion de 60 g.
Calorias..............cccoeevreennnne. 72.55
Proteinas.............cc.ccoeueeene 10.34¢g
Carbohidratos..................... 041g
Grasa......ccoooviiviiieicciieee 3.28g
SOdi0.......ooii 0.27g

Tabla 8.6: Etiqueta Nutricional de la Sardina.
Fuente: Informacion Nutricional COMUMAP S.A.

8.6 Mapas Geograficos Pais:

Ver:

Anexo 8.2: Mapa Puertos Pesqueros del Ecuador.
Anexo 8.3: Mapa Fisico y Perfil Costanero del Ecuador.
Anexo 8.4: Mapa Geogrifico Ecuador Continental.

Anexo 8.5: Mapa Regional del Ecuador.
Fuente: Estadisticas de los Desembarques Pesqueros en el Ecuador 1996—1999. Institute Naclonal

de Pesca Ecuador.
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8.7 Mapas Geograficos Quito:

Ver:
Anexo 8.6: Mapa Sectorizacion de la Ciudad de Quito.

Anexo 8.7: Mapa Politico Cantén Quito.
Fuente: Administracion Zona Norte del Municipio de Quito. Departamento Desarrollo de la
Comunidad.

8.8 Cultura y Costumbres de la Audiencia Meta®":

El grupo de gente denominada consumidor potencial al que se va a focalizar tiene
caracteristicas muy peculiares que a continuacién se proceden a explicar.

Los habitantes del Ecuador pertenecientes a la poblacion mas pobre del pais que vive en
zonas urbano marginales, marginales; tienen costumbres y canales de comunicacién
diferentes. Estos canales son organizaciones comunales, asociaciones de vecinos de la
parroquia, vecindario, zona geografica o comunitaria. Este tipo e organizacion es para la
gente el canal mas confiable y cercano a su realidad. Un ejemplo de ello es los lideres
comunitarios de las diferentes zonas de Quito cuya lista consta en la base de datos del
Tlustre Municipio de Quito, cuando se trata de buscar apoyo de determinado sector se
acude a ellos para darle mayor cercania, rapidez y eficiencia al proceso que se pondra en
marcha. Otro canal de comunicacion con la gente muy util son los dias de fiesta de las
comunidades sea por patronos, fiestas de cantonizacion, ferias de sectores industriales
sectoriales, etc. porque generalmente a este tipo de eventos asisten gran cantidad de los
habitantes del sector de influencia

La cultura de la gente mas pobre tiene bases y parametros particulares asi por ejemplo
cuando algun externo a la comunidad quiere acercarse a ella y posteriormente influir
sobre ellos primero debe ganarse su confianza especialmente la de los lideres. Después
de asegurar aquello podra acercarse paulatinamente mas a la comunidad en su propio
entorno y en conjunto.

La gente mas pobre carece de muchas cosas, una de ellas la educacion, muchos no
saben leer ni escribir y su conocimiento de la vida y su entorno se dan mas bien de
forma empirica y experimental de forma didactica.

Asi para ensefiarles por ejemplo aspectos de salud, limpieza, etc. se necesita que la
gente que vaya a cumplir el papel de agente de cambio mencionado anteriormente
utilice métodos practicos para los adultos, dibujos, colores e imagenes para los nifios,
etc. De esta forma para la comumdad en conjunto serdA mas amena y facil la
comprension de los nuevos aspectos positivos a implementar.

' Administracién Zona Norte del Municipio de Quito. Departamento Desarrollo de 1la Comunidad.
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CAPITULO IX

PLAN DE MERCADEO SOCIAL

En esta seccion se iran detallando los componentes del plan de mercadeo social, de una
forma explicativa, volviendo si resulta necesario sobre conceptos basicos de mercadeo
social, de tal forma que permitan entender la l6gica de las herramientas utilizadas.

9.1 Mision:

Indica la razén de ser del programa, para lo cual se debe incluir los siguientes
elementos:

1.- Referencias del Agente de Cambio y del Publico Auspiciado.

Este proyecto es el primero a ser realizado en el Ecuador, una vez expuesto puede
contar con el apoyo de variedad de instituciones y organismos destinados a lograr el
bienestar de los habitantes mas pobres del pais. No pretendié ser una muestra
estadisticamente representativa sino mas bien, mostrar que es factible el influir en le
comportamiento de la audiencia meta, y que el enfoque utilizado al haber tomado en
cuenta los principales aspectos del mercadeo social tuvo un impacto medible positivo
que habria que reforzar si se decide realizarlo masivamente.

2.- Tiempo de Duracioén:
Hasta el 2005.

3.- Piblico Beneficiario o Destinatario:
Poblacion perteneciente al sector mas pobre del Ecuador.

4.- Ambito de la Actividad: Necesidades Béasicas a ser satisfechas.
Mejorar los niveles de nutricién y salud de la comunidad.

5.- Objetivos:

e Aplicar conocimientos tedricos referentes a mercadotecnia, administracién,
manejo de recursos, comunicacion, etc recibido durante el tiempo de estudios
universitarios.

e Comunicar a las personas pertenecientes a la zona urbano marginal de la ciudad
de Quito, todos los beneficios de los productos alimenticios marinos en conserva
disponibles en el mercado tanto en caracteristicas nutricionales como
econémicas.

e Lograr incrementar la demanda de los productos marinos en conserva presente
en la actualidad en el mercado.
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e Conseguir con este plan piloto de mercadeo social mejorar la situacion
alimenticia de la poblacién meta y posteriormente aumentar su escala a nivel
macro.

e Aplicar técnicas de comunicaciéon no tradicionales con el fin de cambiar los
habitos alimenticios de la poblacion utilizando formas innovadoras, originales,
etc. De los distintos componentes de la mezcla de marketing social.

6.- Productos:

Productos marinos frescos y en conserva.

7.- Tecnologia:

Al inicio con muestras gratis para motivar a la gente al consumo.

8 - Ambito Geografico:

Ecuador.

9.2 Entorno del Programa.

Los nutrientes que necesita el organismo humano para sobrevivir se clasifican en micro
nutrientes y macro nutrientes. Los micro nutrientes se denominan asi por las cantidades
pequefias que se requieren de los mismos en relacion a las requeridas de los macro
nutrientes, entre los micro nutrientes tenemos a los minerales y las vitaminas. Las
proteinas, hidratos de carbono y grasas, constituyen los macro nutrientes’.

El hierro es un mineral micro nutriente que forma parte de los compuestos esenciales
del organismo humano, los que se dividen en dos categorias: los que tienen funcién
metabdlica y los que cumplen funciones de transporte y almacenamiento.

Entre los compuestos que cumplen una funcién metabodlica se encuentran la
hemoglobina (grupo hem que contiene hierro mas una proteina llamada globina) que
forma parte de la sangre al encontrarse en los globulos rojos y contiene el 65% del
hierro del organismo, la mioglobina y algunas enzimas y constituyen el hierro heminico.
Dentro de los compuestos que cumplen una funciéon de transporte y almacenamiento
estan la trasferina, la ferritina y la hemosiderina y constituyen la fraccion del hierro no

heminico.

El hierro tiene gran importancia en el organismo humano:

32 Colindres, Nieto, Pazmifio y Vinuesa. Formulacion de una Estrategia Alternativa para Superar el

“Non-compliance” en la Suplementacion con Hierro en Mujeres Anémicas durante el puerperio. Facultad
de Ciencias Medicas. Universidad Central del Ecuador. Quito. 1995.
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Desarrolla un papel fundamental en el transporte de oxigeno a las células esto
determina que sea fundamental en el funcionamiento cerebral y en el
rendimiento intelectual.

Al formar parte de la mioglobina de los musculos, participa en el trabajo
muscular.

Interviene en el mantenimiento de los sistemas celulares de defensa, los cuales
actuan contra las infecciones.

La falta de hierro causa agotamiento paulatino, si esta falta continua se da paso a la
anemia.

9.3 El Agente de Cambio.

El Ministerio de Salud Publica conjuntamente con el de Bienestar Social son los agentes
de cambio natural para proyectos de este tipo, por su experiencia y recursos. Es
imposible que otras instituciones u organizaciones lleven adelante iniciativas de este
tipo por las siguientes razones:

No existe ninguna organizaciéon que tenga la infraestructura del Ministerio de
Salud y Bienestar Social, iniciativas llevadas a cabo por otras organizaciones
serian muy localizadas y podrian llevar a duplicar esfuerzos o excluir
importantes zonas.

Los beneficios producidos por un programa de este tipo se disgregan entre la
poblacién, lo que hace imposible su recoleccion si no es bajo la consideracion
del incremento de la salud y de la productividad de la naciéon globalmente
considerada.

9.4 FODA Cuantitativo del Producto™:

Para este analisis se ha escogido la sardina como producto marino en conserva cuyo
ciclo de vida de producto esta actualmente en madurez, se busca lograr con la aplicaciéon
de este plan que el producto experimente un incremento en los volumenes de venta
similares a los que se dan en la etapa de crecimiento:

33

David Fred. Conceptos de Administracion Estratégica, Prentice Hall.



MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)
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FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO

PESO

CALIFIC.

PESO
PONDERADO

Oportunidades

1.Ventaja comparativa del pais en la produccién de
este tipo de ?roducto por su clima y ubicacién
geogréifica ™ (VER ANEXO 9.1)

2. Numero importante de empresas que se encargan de
producir este tipo de producto bajo normas y
estandares de calidad adecuados y aceptados™.

3.Situacion econdémica precaria en el pais para mas del
80% de la poblacion que cuenta con ingresos inferiores
a los USD.100 mensuales para los cuales este producto
es bueno y barato™’.

4 La infraestructura precaria de vivienda de la mayoria
de la poblacién ecuatoriana que hace que busquen
productos que no necesiten refrigeracion, etc. Para ser
mantenidos en buen estado™

Amenazas
1.Percepcion negativa del mercado hacia el producto®’

2. Exagerada y prematura caza por parte de los
pescadores de las sardinas con el fin de tener ingresos
mas répidosss.

3.Costumbres nutricionales dafiinas en la gente dado
que prefieren la comida chatarra cara que los
productos sanos como la sardina™®.

4.Reduccién importante de los cardumenes de especies

de peces de las cuales se puede hacer sardina en
conserva como la pichagua y morenillo®’.

TOTAL

0.17

0.12

0.16

0.10

0.07

0.14

0.09

0.15

3

0.51

0.48

0.32

0.2

0.14

0.28

0.36

0.45

2.74

¥ Informacion de Investigacion de Mercado COMUMAP S.A.

Informacion Estadistica INEC
Visita Personal Laderas del Pichincha por el agente de cambio.
3 Visita Personal Laderas del Pichincha por el agente de cambio.

36

Visita Personal Peninsula de Sta. Elena realizada por el agente de cambio.




MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS ( EFI)

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO CALIFIC. TOTAL
PONDERADO
Fuerzas
1.La sardina contiene componentes nutricionales muy 0.05 3 0.15
buenos como aminoacidos, sodio, calcio, fosforo, entre
otros*!.
2. El producto resiste largos periodos de conservacion 0.18 4 0.72

en buen estado en su envase original, soporta altas
temperaturas, manejo fuerte del envase, etc*’.

3.No necesita aplicarse a altas temperaturas para 0.06 4 0.24
coccion antes de ser consumido, simplemente necesita
ser destapado y consumido a penas se abra la lata.

4.Tiene un precio o valor al piblico bastante comodo 0.16 4 0.64
econdmicamente en comparacion a otros como came,
pollo, librillo, etc®.

5.Existen dos variedades actualmente en salsa de 0.15 3 0.45
tomate y aceite de oliva, proximamente se
comercializara también en aji**.

6. Es un producto exento del pago del IVA lo que 0.12 4 0.48
beneficia al cliente™.

Debilidades
1.Olor fuerte una vez abierto el producto. 0.08 2 0.16
2. Poco tiempo en buenas condiciones del producto 0.08 2 0.16

una vez abierto el envase de conserva.

3.Rechazo del consumidor al producto por sus 0.06 1 0.06
caracteristicas de sabor peculiares®.

38
39

Informacion de Investigacién de Mercado COMUMAP S.A.
Visita Personal Laderas del Pichincha por el agente de cambio
0 Informacion de Investigacion de Mercado COMUMAP S .A.

“'" formacion Nutricional COMUMAP S A.

“ Visita Personal Planta Productiva COMUMAP S.A.

“ Investigacion Agente de Cambio.

“  Informacién Nutricional COMUMAP S.A.

% Cédigo Tributario Ecuador.
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TOTAL

4. Poca promocioén del producto y de sus beneficios
por parte de las empresas productoras al cliente que
més lo necesita por su situacién econdmica precaria*®.

0.06

I N S S

1 0.06

FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS PARA FORMULAR ESTRATEGIAS

ALTERNATIVAS

FACTOR INTERNO CLAVE

FACTOR EXTERNO
CLAVE

ESTRATEGIA RESULTANTE

Tiene un precio o valor al
publico bastante comodo
econémicamente en comparacion
a otros como carne, pollo,
librillo, etc. (F)

El producto resiste largos
periodos de conservacion en
buen estado en su envase
original, soporta altas
temperaturas, manejo fuerte del
envase, etc.(F)

La sardina contiene componentes
nutricionales muy buenos como
aminoacidos, sodio, calcio,
fésforo, entre otros.(F)

Rechazo del consumidor al
producto por sus caracteristicas
de sabor peculiares. (D)

Situacién econémica precaria en
el pais para mas del 80% de la
poblacion que cuenta con
ingresos inferiores a los
USD.100. Mensuales para los
cuales este producto es bueno y
barato. (Q)

La infraestructura precaria de
vivienda de la mayoria de la
poblacion ecuatoriana que hace
que busquen productos que no
necesiten refrigeracion, etc.
Para ser mantenidos en buen
estado.(0O)

1.Ventaja comparativa del pais
en la produccion de este tipo de
producto por su climay
ubicacion geografica (0)

Percepcion negativa del
mercado hacia el producto.(A)

Explicar la gran diferencia
diferencia al publico de precios
entre las conservas de sardina en
comparacion a una variedad de
productos tales como la came,
pollo, librillo, etc.

Se ensefiar4 a la gente el
beneficio del tamafio, envese,
forma de conservacion, duracion
en buen estado, posibilidades de
consumo, etc. Con las que cuenta
la sardina.

También se mantendra contacto
con los productores de las
conservas con el fin de
conscientisarlos sobre el gran
riesgo ecologico que implica la
prematura pesca de los
cardiimenes de peses antes de su
maduracién en el mar.

Cambiar paradigmas en la gente
sobre el sabor del producto
indicandoles variedad de formas
de preparacion de platos y el facil
uso del producto haciendo
degustaciones de los mismos para
lograr que se convenzan.

47

Visita Personal Laderas del Pichincha por el agente de cambio

% Informacion Investigacién de Mercado COMUMAP S.A.
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Poca promocion del producto y Motivacion al consumo de la
de sus beneficios por parte de las | Costumbres nutricionales sardina especialmente a la nifiez
empresas productoras al cliente | dafiinas en la gente dado que por medio de campafias en el
que mas lo necesita por su prefieren la comida chatarra sector mas pobre de la ciudad
situacion econémica precaria.(D) | cara que los productos sanos utilizando técnicas de
como la sardina.(A) comunicacion directa como
charlas explicativas, obras
teatrales, etc.

9.6 Cronograma:

Actividades:

1.- Se contacta al lider de la comunidad y concertar una cita.

2.- Se explica al lider de la comunidad los objetivos del Plan de Mercadeo, los
beneficios del producto social.

3.- Se consulta al lider una fecha especifica en horas de l1a mafiana en la cual el personal
agente de cambio acuda a la comunidad.

4.- Se asiste en la fecha dispuesta a la comunidad y realizar las actividades dinamicas

como obras de teatro, exposiciones magistrales por parte de expertos para dar a conocer
el producto social y sus beneficios

9.7 Presupuesto:

SUELDOS Y SALARIOS PERSONAL AGENTE DE CAMBIO
Personal

Por persona/presentacion: USD. 10
COSTOS MOVILIZACION

El automévil usado sera una Blazer afto 1990.

Rendimiento por Galén: 20 Km..

Costos Automévil por Kilémetro: USD. 0.30
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Costo Total Materiales: USD. 50

9.8 Comunicacion:

El tipo de comunicacién que se utilizé es comunicacion selectiva dado que primero se
consiguid la confianza del lider de la comunidad para después acercarse directamente a
ella. Es selectiva porque el grupo de personas de la comunidad a la cual se tiene que
llegar tiene caracteristicas especificas como el hecho de ser analfabetos, lo que hace que
el agente de cambio utilice canales de comunicacién mas didacticos que los usados
normalmente como obras de teatro, charlas con graficas e imagenes, etc.

9.9 Aplicacion:

Con la informacién proporcionada por las autoridades de la Zona Norte del Municipio
de Quito sobre la lista de los lideres barriales y comunitarios de la ciudad, se tomo
contacto con el lider del sector de Atucucho Taylor Herrera (VER ANEXO 9.2)
ubicado en las laderas del Pichincha, Se le explicé los alcances y beneficios del plan de
mercadeo social, y se tomé el dia Sabado 23 de junio como fecha para acudir a la
comunidad a realizar la primera aplicacién del mismo.

El dia Sabado 23 de junio del 2001 un grupo de 5 personas acudieron al sector de
Atucucho para realizar la presentacion motivacional a la gente (VER ANEXO 9.3).

La primera parte del acercamiento a la comunidad fue llegar y percibir la curiosidad de
la gente por saber el motivo de la presentacion.

Se llego a la Casa Comunal del sector en donde se comenzo6 a alistar los materiales
necesarios para las presentaciones.

La primera presentacion fue una charla por parte del experto en productos marinos Sr.
Stalin Espinoza, colaborador de la empresa conservera COMUMAP S.A. Esta charla
fue dictada tanto para adultos como para jovenes de la comunidad.

Después de esto se realizo la presentacion de la obra de teatro “La Sardinita y su amigo
el Atun”, con la colaboracién de Annie Rosenfeld Producciones S. A. dictada
especialmente para nifios de la comunidad. En dicha obra se resaltan de forma didactica
las caracteristicas de beneficio que proporciona el consumo de sardina y atun para los
seres humanos.

Por tltimo, se realizd por parte de los agentes de cambio la entrega gratis de muestras
de conservas de sardina y atun conservas en sus distintas variedades a algunos
miembros de la comunidad, colaboracién proporcionada por COMUMAP S. A.



Con las cifras dadas en {a Direccién de Planificacién del Hlustre Municipio de Quito se
realizaron los célculos siguientes utitizando 1a férmula de Muestreo Aleatorio Simple,
para calcular el nimero real de tiendas que se deben tener como muestra para encuestar,
con el 95.5% de confiabilidad y un error de 0.06: (Anexo 9.5 )

MUESTREO ALEATORIO SIMPLE®¥

Significaqo de las Variables:

N : nimero total de tiendas

n : muestra

y : respuesta positiva en la encuesta
E : error '

Confiabilidad : 95.5 %

Foermula Utilizada:

4Npqg
N p:y/n g=1-p
NE+4pgq

ATUCUCHO

N: 248 t.
p:0.16
q:0.84
n:6t

E :0.06

n Atucucho = 93

lo que quiere decir que se deberd encuestar al menos 93 tiendas para tener un error de
0.06 en la estimacion.

® Galindo Edwin, Estadistica para la Administracion y la Ingenieria, Gréficas Mediavilla Hnos.,1999,
p-361
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OSORIO

N:32
p :0.16
q :0.84
n:6
E:0.06

n Osorio =26

lo que quiere decir que se debera encuestar al menos 26 tiendas para tener un error de
0.06 en la estimacion.

COMITE DEL PUEBLO

N :956
p :0.16
q :0.84
n:6

E :0.06

| n Comité del Pueblo = 129)|

lo que quiere decir que se debera encuestar al menos 129 tiendas para tener un error de
0.06 en la estimaci6n.

COCHAPAMBA SUR

N:124
p :0.16
q :0.84
n:6

E:0.06

n Cochabamba Sur = 67

lo que quiere decir que se debera encuestar al menos 67 tiendas para tener un error de
0.06 en la estimacién.
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9.10 Seguimiento de la Primera Aplicacion:

Dado al alto costo economico y de la disposicién de tiempo necesario para encuestar a
las 93 tiendas, se ha realizado una aplicacion del Plan en seis tiendas del Sector de
Atucucho.

El dia 14 de Julio del 2001 se acudi6 a dicho sector y mas tarde se pudieron verificar
buenos resultados que se encuentran detallados a continuacion:

LOCAL Tiendal | Tienda2 | Tienda3 | Tiend a4 | Tienda5s | Tienda6 | TOTAL
ANTES ( latas/ semana ) |21 19 23 21 24 20 | 128
DESPUES(latas/ semana ) |25 24 28 26 29 25 | 157

Tabla 9.1: Variaciones en la Demanda de Sardina.
Fuente: Resultados Primera Aplicacion del Plan de Mercadeo Social.

Antes en las 6 tiendas del sector utilizadas para la muestra se vendian una totalidad de
128 latas de sardina a la semana, después de la primera aplicacion del plan de mercadeo
se vendieron 157 latas en una semana, esto quiere decir que las ventas han subido en un
22.5%, lo que establece un resultado positivo de la primera aplicacion del plan de
mercadeo.

Con el fin de presentar proyecciones a empresas conserveras de sardina se realizo un
presupuesto para una totalidad de 100 comunidades o sectores.

Nimero de Comunidades; 100

Costo Total de Personal:
5 personas * USD. 10 por pres. * 100 comunidades =USD. 5000

Costo Total Gasolina:
1283 Km. / 30 Km. por galén = 42.7 galones * USD. 1 = USD. 42.7

Costo Total Mantenimiento Blazer:
1283 Km. * USD. 0.30 / Km = USD. 384.9

Total Costos: USD. 5427.6




83

Consumo Actual:

128 latas / semana * 4 semanas = 512 latas por mes * 100 comunidades = 51200 Its. / m

Teniendo como supuesto que el consumo de sardina suba también en las 100
comunidades el mismo 22.5% de la primera aplicacién, el nuevo total vendido al mes
seria 62750 latas de sardina al mes.

Se conoce que el margen de utilidad es de USD. 0.20 por lata de sardina, el nuevo
numero de latas vendidas daria un ingreso total de USD. 12544, cantidad de dinero mds
que suficiente para cubrir los costos de la aplicacién del plan de mercadeo en las 100
comunidades. A este beneficio de alrededor de USD. 7000 se debe aumentar el prestigio
que también ganard la empresa conservera que apoye este plan al colaborar con el
bienestar de la sociedad.
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CONCLUSIONES

Realizar un trabajo de titulacién como éste permite poner en practica gran parte
de los conocimientos adquiridos en distintas areas durante los afios de estudio en
la universidad.

Por medio de la investigacion realizada se comprueba una vez mas la gran
ventaja comparativa con la que cuenta el pais en la producciéon de productos
marinos que se pueden consumir en estado fresco o en conserva por el clima y
ubicacién geografica privilegiados de los cuales el Ecuador goza.

Desarrollar un plan de mercadeo social da la posibilidad a los ejecutores de
lograr un acercamiento mayor y directo a los sectores mas desfavorecidos del
pais.

Encontrar informacion relacionada especificamente con lo que es el mercadeo
social resulta muy dificil dado que la mayoria de los textos se enfocan al
mercadeo pero con fines exclusivamente rentables mas no al beneficio que se
puede lograr para la sociedad por medio de este.

Desafortunadamente, las estadisticas que tenian en ciertos ministerios del pais
eran de datos y cifras muy desactualizados lo que dificultd en cierta medida la
realizacion de este trabajo de titilacion™.

En la aplicacion concreta de este plan de mercadeo se llegé a la conclusion de lo
dificil que puede resultar acercarse a la gente de menos recursos econdmicos por
el alto grado de desconfianza que tienen y sienten ellos hacia los extrafios.

Cambiar las percepciones de la gente sobre lo que son alimentos resulta muy
dificil en la realidad, especialmente en lo que tiene que ver con aconsejarles por
optar por una alimentacion mas sana y nutritiva que a la larga iria en su propio
beneficio.

En la actualidad los canales de comunicaciéon con la comunidad que mantiene el
Municipio de Quito resultan muy eficientes para contactar a los diferentes
grupos de la comunidad®".

51

MICIP, Departamento de Pesca. ler. piso
Administracion Zona Norte del Municipio de Quito. Departamento Desarrollo de 1a Comunidad
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e La realizacion de esquemas y gréficas para entender los procedimientos a seguir
han resultado muy beneficiosas por el alto nivel didactico que proporcionaron a
los ejecutores de este trabajo de titulacion.

s A pesar de la dificultad para cambiar paradigmas en la gente, se puede concluir
que se cumplié con los objetivos planteados al iniciar la realizacién del trabajo
de titulacion.

e El resuitado positivo de la primera aplicacién del mini plan de mercadeo social
es el incremento en el sector del consumo de sardinas en lata en un 22.5%~.

» Existe mas informacién actualizada disponible sobre algunos aspectos como
organizacién, poblacién, etc en organizaciones sociales y de ayuda que en
muchos de los organismos e instituciones pertenecientes al Gobierno Nacional™.

2 Tabla 11: Variaciones en la Demanda de Sardina. Trabajo de Titulacién.
% Grupo Ciudad.
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RECOMENDACIONES

Un punto muy importante seria solicitar a las instituciones del Estado mantener
mas actualizadas tanto las bases de datos como los estudios estadisticos sobre
temas como pesca, industria, etc.

Las estadisticas indican cifras alarmantes sobre el peligro de extinciéon de ciertas
especies de peces en la region costa del pais. Los responsables de vigilar esta
situacion como la Fundacion Natura y MICIP deberian realizar campaiias de
concientizacion dirigidas hacia los pescadores, y en ultima instancia establecer
periodos de vena de ciertas especies en peligro de extincion para precautelar el
desarrollo sostenible del sector.**

Deberian realizarse mas campafias sociales como ésta para los sectores mas
desfavorecidos del pais, buscando una mejoria en su nivel de vida. El Gobierno
Nacional deberia destinar mas recursos de los actuales para este tipo de
proyectos porque no puede existir futuro para un pais si su poblaciéon no se
encuentra bien alimentada.

Las personas deberian abrir mas su mente a opciones de alimentos saludables
como la sardina que posee nutrientes importantes para el adecuado desarrollo del
ser humano, y rechazar alimentos dafiinos para el organismo.

La UDLA deberia motivar mas a sus egresados a realizar trabajos de titulacion
como este dado que permiten un contacto mas grande con la realidad del pais, y
también porque traen como resultado algo positivo para la ciudadania.

Las empresas deberian apoyar este tipo de proyectos dado que como resultado
hay un incremento en las ventas del producto lo que les beneficia de forma
importante, logrando cubrr incluso con saldo a favor el costo de la aplicacién
del plan de mercadeo social®.

En el caso de que una empresa del sector conservero adopte el plan de mercadeo
social debe cumplir con los tamafios de la muestra adecuados ya calculados en
este trabajo de titulacion para asegurar un porcentaje alto de confiabilidad y
minimo de error>®.

A cada aplicacion del plan de mercadeo social debera realizarsele seguimientos
cada 6 meses, también se deberan realizar mas encuestas para ver que sucede en
cada comunidad que recibi6 la respectiva aplicaciéon y mas tarde comparar estos
resultados individuales con los de otras comunidades con el fin de ir creando

54

Estadisticas de los Desembarques Pesqueros en el Ecuador. Instituto Nacional de Pesca Ecuador

1990-1999
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Calculos p. 74 Trabajo de Titulacion.
Calculos pp. 80 y 81 Trabajo de Titulacion
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una base de datos y después analizar los resultados globales para mejorar la
aplicacién como tal.

La base de datos que se crearia deberia apoyarse con fuerza dado que seria
sumamente util no solo para la continuacion del plan de mercadeo relacionado
con las proteinas de pescado sino también para la aplicacion de otros planes
relacionados con salud y bienestar de las comunidades menos favorecidas.
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