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Resumen

El marketing es una disciplina que ya excede el dmbito comercial, puesto que su metodologia asi como sirve para
detectar y satisfacer necesidades de consumo y uso de bienes y servicios, también es util para detectar y satisfacer
necesidades de tipo social, humanistas y espirituales; es por esto que su campo de accion no se limita solamente al dmbito
empresarial, sino que se extiende a las asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, entidades religiosas, al estado y a
las universidades. Estos nuevos campos de accion comprenden lo que los autores denominan marketing social. Entre
los contenidos del marketing social estd el disefio de estrategias para el cambio de determinadas conductas, para ello
se vale de los adelantos en la tecnologia de las comunicaciones y en las técnicas de comercializacion. El concepto de
marketing social data de julio del afio 1971 y lo utilizaron Kotler y Zaltman, para aplicar el uso de los postulados y
técnicas del marketing comercial en camparias de bien publico o en la difusion de ideas que beneficien a la sociedad.
Desde entonces, este concepto se utiliza para referirse al disefio, la puesta en prdctica y el control de programas que
tienen como objetivo promover una idea o prdctica social en una determinada comunidad Para el caso de nuestra
investigacion, hemos escogido como ejemplo la Universidad de Medellin, para realizar una investigacion cuantitativa
y cualitativa desde el afio 2011, a través de estudios y entrevistas semiestructuradas, con los estudiantes de diferentes
semestres y carreras universitaria y con el personal directivo responsable de las politicas de responsabilidad social para
lograr identificar si en la UdeM tienen la prdctica de realizar marketing social o si al igual que lo mencionan varios
autores se confunde con la responsabilidad social.
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Abstract

Marketing already exceeds the commercial sector. Marketing methods are used not only to identify and satisfy consumer
needs and the usage of goods and services, but also to identify and meet social, humanistic, and spiritual needs. This is
why its scope is not limited to business; it also extends to nonprofit associations, foundations, religious organizations,
the state, and universities. These new areas of social marketing include strategies for changing specific behaviors by
using advances in communication technologies and marketing techniques. Social marketing dates back to July 1971. It
was used by Kotler and Zaltman to implement commercial marketing principles and techniques in public campaigns or
to disseminate ideas that benefit society. Since then this concept refers to the design, implementation, and monitoring of
programs aimed to promote a social idea or practice in a given community. We took Universidad de Medellin (UdeM)
as an example to conduct a quantitative and qualitative study which started in 2011. This study was aimed to know
whether or not UdeM conducts social marketing, or if it is confused with social responsibility as it has been stated by
several authors. The study included semi-structured interviews to students in different semesters and programs, and to
University staff responsible for social responsibility policies.

Keywords: clients, social marketing, social product, social responsibility.

Introduccion

Encontrar un camino pensando en el desarrollo
sostenible de la sociedad requerira integrar distintas
fuentes, perspectivas y conocimientos. Ninguna
persona u organizacion, ni siquiera un solo segmento
de la sociedad global, pueden por si solos identificar
e implementar las soluciones a los grandes retos a los
que se enfrenta la humanidad en el campo de lo social
hoy en dia. De esta manera, para cada actor individual,
pero también para la sociedad en general, existe la
oportunidad y apremia la necesidad de comprometerse
con los demas a fin de solucionar estos problemas.
Este mundo lo compartimos todos y las consecuencias
de muchas de nuestras acciones no afectan solo a
nuestras propias familias, también tienen un impacto
sobre los demas, ya sea directa o indirectamente. Por
esta razon, se requiere tener en cuenta que todas las
organizaciones, en especial la que ponemos de caso
pararealizar la investigacion, la Universiad de Medellin,
deben comprometerse de una manera directa con la
sociedad, donde una de las metodologias para cumplir
con este logro es identificar cémo las instituciones
pueden empezar a practicar y entender la importancia
que puede llegar a presentar la aplicacion del marketing
social, como debe ser aplicado en los diferentes grupos
de interés y pensar que con estas acciones, de una
manera indirecta, se incremente el valor de marca de

las instituciones y pueda generar una sostenibilidad en
el tiempo.

Segun la definicion de la comunidad europea,
sobre responsabilidad social, esta significa que es la
responsabilidad de las empresas por los impactos en
la sociedad, y presenta unas diferencias muy marcadas
frente a lo que es el marketing social, a continuacién
mencionamos algunas:

« El marketing social esta enfocado normalmente a
consumidores y clientes, mientras la responsabilidad
social esta enfocada a todos los grupos de interés

o Las campafas de marketing social tiene un
tiempo determinado, mientras las politicas de
responsabilidad social son por tiempo indefinido.

o El marketing social generalmente es ejecutado, por
el area de marketing, mientras la responsabilidad
social es transversal a toda la institucién

Como conclusién no toda empresa que ejecuta
marketing social, es una empresa con responsabilidad
social, pero las empresas que son socialmente
responsables, utilizan el dentro de sus estrategias
algunas tacticas de marketing social.
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Con el caso objeto de estudio de la Universidad
de Medellin, hay que mencionar que la RSU
(Responsabilidad social universitaria) se debe cumplir
con una labor social diferente, las universidades no se
deben ver como una empresa. Segtin Francoise Vallaeys
(2008, 1 - 6), su orientacion debe estar enfocada a
promover un sistema ético y transparente, con buenas
practicas laborales, ambientales, promocién de la
inter y la transdisciplinariedad, la investigacion, la
formacion ciudadana y profesional responsable; pero
las instituciones no solo deben quedarse en estas
estrategias, sino que verdaderamente deben evolucionar
hacia unas estrategias directas de mercadeo social, que
como se menciono anteriormente impacte fuertemente
a los diferentes grupos de interés.

Es importante mencionar que no necesariamente
tiene que existir una intenciéon econdmica al generar
marketing social, por lo que la organizacién no
lucrativa crea a su vez una ventaja competitiva frente
a su mercado para lograr favorecer mayor cantidad de
causas sociales. No obstante, segtin Dev, Ch. S. y Don
E. Schultz (2005, 16-22) no es el entorno comercial el
unico en el que ha progresado el marketing; uno de
los avances mas significativos y de los que mas se esta
beneficiando la sociedad ha sido la aplicacion de los
principios y técnicas del marketing en el campo social.
En efecto, hace ya mds de 35 afos que instituciones
y organizaciones que no tienen como finalidad la
obtencién de beneficios econdémicos, pueden mejorar
las relaciones de intercambio con sus publicos,
utilizando el nuevo concepto ampliado de marketing
social y desarrollando estrategias para conseguir sus
propios objetivos y metas.

En esencia, los principios del marketing, cuando se
aplican al dmbito no lucrativo o social, no varian
sustancialmente al compararlos con los del campo
comercial (se pretende influenciar el comportamiento
de los individuos y realizar intercambios en los que se
genere algun tipo de beneficio); sin embargo, mientras
que en el marketing tradicional, de caracter comercial,
la accion se enfoca sobre el comportamiento de compra
de bienes y servicios por parte de los consumidores,
en el campo no lucrativo se pretende la modificacion
de comportamientos de caracter social, politico
o publico, y los intercambios que se producen no
necesariamente implican transacciones de productos
por dinero sino por ideas, causas u otros conceptos que
son tranzados por esfuerzo, tiempo y otros factores,
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con la caracteristica de que el beneficio no es para la
organizacién que promueve el intercambio sino para
un grupo de interés determinado o la sociedad en su
conjunto.

Marco teorico
Las organizaciones y el marketing social

Con la conformacion del sistema capitalista empezaron
a surgir los mercados y las sociedades de consumo,
dentro de las cuales, y bajo el flujo de dinero, se
establecieron transacciones de venta y compra de
productos entre fabricantes y consumidores. Relaciones
que se reforzaron con la llegada de la Revolucién
Industrial (en la década del 30), donde la produccion
en masa generd mayores ganancias y beneficios para
quienes tienen el poder de estas. Debido al auge de
estos mercados fue necesario realizar tanto un analisis
como una diferenciacion de los productos/competencia
para lograr mayor nimero de ventas; esto debido a
que se estaban fabricando objetos que compartian
caracteristicas como precio, calidad y utilidad, entre
otros. Dichos andlisis se encuentran enmarcados bajo
el concepto de marketing, el cual, segiin Kotler (2003,
p.5), es el “proceso social y administrativo por el cual los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean
a través de la creacion y el intercambio de productos y
valor con otros”. A partir de ese momento se han dado
una cantidad considerable de distintas definiciones de
marketing, las cuales han ido evolucionando, al punto
que las organizaciones no solo tienen en cuenta las
ventas en los mercados sino también que entran a hacer
parte importante de los pensamientos del cliente. Es
asi como las empresas tienen que fijar un segmento de
mercado, determinar sus necesidades, y a partir de este
disenar productos y servicios, para luego establecer sus
precios, promover y entregarlos al cliente final.

Teniendo en cuenta tales parametros, las organizaciones
no lucrativas comprendieron que de igual manera
podian utilizar el marketing en beneficio de sus
productos, independientemente de que estos fueran
de indole social. De esta manera surgié el concepto
del ‘marketing social, el cual ha sido desarrollado por
diferentes autores bajo la misma idea del marketing
tradicional, pero con un componente adicional: lograr
la sensibilizacion de las personas y realizar cambios en
las sociedades para encontrar soluciones y ayudas en
lo social; igualmente, se han dado un sin numero de
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definiciones de marketing social, y que a continuacién
se mencionan las que se consideran mas importantes
para nuestro trabajo ya que ofrecen una manera sencilla
de entender el concepto de marketing social.

El marketing social

Es amplia la documentaciéon y bibliogratia que
actualmente se encuentra en relacion con el marketing,
y en particular el marketing social, la responsabilidad
social, tanto la responsabilidad social empresarial
como la responsabilidad social universitaria, y acerca
de los temas de sostenibilidad (Andreasen 1995, 108;
Kotler, Roberto y Lee, 2002, 1-12).

Para Kotler y Zaltman (1971, 88), “el Marketing Social
es el disefio, implementacion y control de programas
pensados para influir en la aceptacion de ideas
sociales, implicando consideraciones de planificacion
de producto, precio, comunicacion, distribucion e
investigacion de marketing social”

Para Kotler (1982, 115),e]l Marketing Social es el disefio,
implementacién y control de programas que buscan
incrementar la aceptacion de una idea social o practica
en un grupo objetivo”. Para Sirgy, Morris y Samli (1985,
25), este concepto es: “el marketing social es marketing
para la calidad de vida. Es un concepto que aplica el
conocimiento de marketing a la comercializacion
de causas sociales” Gdémez y Quintanilla (1988,
16), lo definen de la siguiente forma: “el Marketing
Social es el andlisis, planificaciéon, control y puesta en
funcionamiento de programas disefiados para llevar
a cabo intercambios de bienes, servicios o conductas
para conseguir unos objetivos determinados”

Kotler y Roberto (1989, 78), lo definen: “el marketing
social es una tecnologia de gestion del cambio social
que incluye el disefo, la puesta en practica y el control
de programas orientados a aumentar la aceptacién
de una idea o practica social en uno o mas de dos
grupos adoptantes objetivo’, mientras que Martin
Armario (1993, 42) dice que “el Marketing Social en
base a estrategias de cambio social voluntario, tiene
por objeto la modificacién de opiniones, actitudes o
comportamientos, asi como la adhesion a una idea por
parte de ciertos publicos con el objeto de mejorar la
situacién de la poblacién en su conjunto, o de ciertos
grupos de la misma.”

En las definiciones de Kotler y Zaltman (1971), Kotler
(1982) y Gémez y Quintanilla (1988), se presenta la
definicion del marketing clasico, al referirse a procesos
de mercadeo en donde se aprecia la planificacion,
ejecucion y evaluacion de proyectos, llegando a reducir
eltemadelosocial olohumano, al creer que en cualquier
momento podria ser incluido como un proceso del
marketing tradicional. Mds adelante, Kotler y Roberto
(1989), y Sirgy, Morris y Samli (1985), amplian un poco
maslaidea delo social dentro del marketing tradicional,
de modo tal que buscan madurar el concepto literal de
‘marketing social’ Finalmente, Martin Armario (1993),
realiza un perfeccionamiento del concepto al exponer
el interés de satisfacer necesidades emocionales, ya
que el marketing tradicional ha ayudado a compensar
las necesidades basicas del hombre. Por lo tanto, el
marketing social involucra aun maslo humano tratando
de motivarlo a la consecucion de la realizacion personal
por medio de cambios de comportamientos o actitudes
sanas que favorezcan al desarrollo de los grupos de
interés, lo que implica que el encargado de mercadeo
debe tratar de entender la configuracién mental de los
grupos de interés.

De acuerdo con los anteriores planteamientos,
actualmente el concepto de marketing social, se
puede también asociar, segun kotler (2003, 204), con
la piramide de Maslow, pues en esta existen niveles de
satisfaccion personal, las cuales hacen referencia a las
“necesidades basicas” y las “necesidades de ser”. Por lo
tanto, ahora este marketing social involucra ain mas
lo humano, tratando de motivarlo a la consecucién
de la realizacién personal por medio de cambios de
comportamientos o actitudes sanas que favorezcan al
desarrollo tanto del individuo como al de la sociedad.
Segun esta pirdimide Kotler encuentra que tal objetivo
se esta fundamentado en tres principios:

I. Filantrépico, en el cual se pretende cambiar el
pensamiento de las personas frente a los aspectos
sociales.

II. Procesual, donde se desarrolla la planeacion,
ejecucion y evaluacion de la estrategia, y

III. Practico, por medio del cual se utilizan todas las

herramientas necesarias para alcanzar el principio
filantrdpico o la idea de cambio social.
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El componente esencial de estos principios es la
promocion de bienes y servicios para vincular al grueso
de la sociedad con una idea o proyecto social. Para esto,
la organizacién sin animo de lucro debe seleccionar una
poblacién objetivo, identificar dentro de estaun problema
fundamental y elaborar una estrategia de comunicacién
con un mensaje contundente, divulgado por los medios
adecuados, que tenga inmersos programas para lograr
el cambio social esperado. Esto con el fin de sensibilizar
a la comunidad en general frente a una problematica
determinada e impulsar las acciones necesarias para
brindar apoyo a la causa social escogida En este punto
es preciso recalcar que el marketing social surge de las
organizaciones sin animo de lucro que se preocupan
por mejorar la calidad de vida de la comunidad en
general, mediante programas o proyectos que ayudan a
concientizar a las sociedades sobre el papel primordial
que juega el cambio social.

Es importante también tener en cuenta como lo
menciona Jorge Alberto Forero Moreno (2002), en su
articulo Qué no es marketing social: la comercializacion
de proyectos de la indole que sean, la venta comercial
de productos o servicios, las actividades que permitan
generar utilidades, la satisfacciéon de las necesidades
humanas de los grupos de interés que impliquen
ganancia, deseos de corto plazo y hacer llegar un
producto del fabricante al consumidor en el que por
medio exista un interés o una ganancia.

El marketing es una disciplina que ya excede el
ambito comercial, puesto que su metodologia asi
como sirve para detectar y satisfacer necesidades de
consumo y uso de bienes y servicios, también es ttil
para detectar y satisfacer necesidades de tipo social,
humanas y espirituales; es por esto que su campo de
accion no se limita solamente al ambito empresarial,
sino que se extiende a las asociaciones sin fines de
lucro, fundaciones, entidades religiosas, al estado y
a las universidades. Estos nuevos campos de accion
comprenden lo que los autores denominan marketing
social, que incluye también las acciones de tipo
social y humanistas, que realizan las empresas y las
universidades o instituciones de educacién superior,
para que el publico las asocie a ellas y a sus marcas con
una preocupacion por lo social, lo humanitario y lo
ecoldgico, y que en algin momento pueda esto servir
y hacer parte de la decision, o preferencia por alguna
institucién en especial.
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La idea, préctica o uso de un determinado elemento se
denomina en marketing social un producto social. Por
lo tanto, aquellas personas cuyo comportamiento se
quiere influir con un producto social la denominaremos
clientes, al igual que en el marketing comercial. Como
lo mencionan Kotler y Roberto (1992, pag. 182), en
un plan de marketing social las universidades también
tendran que hacer uso de los siguientes conceptos:

 Segmentacion de los destinatarios de la campana.

o Investigaciéon sobre el consumo, desarrollo y
comprobacion de los conceptos de productos.

« Comunicacion directa, otorgamiento de facilidades,
incentivos para optimizar la respuesta de los
destinatarios.

Kotler (2004, 146), ensefia que los pasos que se deben
seguir en un programa de marketing social son los
siguientes:

1. Definir los objetivos del cambio social.

2. Analizar las actitudes, creencias, valores y conductas
del grupo a quien se dirige el plan.

3. Analizar procedimientos de
distribucién.
4. Elaborar un plan de marketing.

comunicaciéon y

5. Construir una organizacién de marketing para que
ejecute el plan.

6. Evaluar y ajustar el programa para que sea mas
eficaz.

Es importante subrayar lo mencionado en el punto
dos, puesto que para que un programa de marketing
social tenga éxito es fundamental que lo preceda una
profunda investigacion sobre los deseos, creencias
y actitudes especificas de los destinatarios del plan,
como también de las caracteristicas concretas de los
productos sociales. Por lo tanto, como primer paso
en el planeamiento estratégico, es necesario contar
con una metodologia de investigacién y a partir de
alli planificar en consecuencia las estrategias. Sin una
estructura para comprender como las personas toman
decisiones y pasan a la accion, serd dificil elaborar una
estrategia acertada.
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Andreasen (2001, 80), ensefia que una estrategia de
marketing social es un proceso en el que se destacan
dos caracteristicas:

o El proceso es realmente continuo, no es un tipo de
actividad con un nitido comienzo y un fin.

« Locentraleselcliente:losclientes son constantemente
parte del proceso. Ese proceso comienza por estudiar
sus necesidades, deseos y percepciones.

Cada grupo tiene un conjunto particular de creencias,
actitudes y valores, por lo tanto las estrategias de
marketing social se deben adaptar de acuerdo con las
necesidades de cada segmento al que se dirige. Los
topicos que se pueden abordar en el marketing social
son muy variados, como, por ejemplo: la violencia, el
alcoholismo, el tabaquismo, la proteccion del medio
ambiente, el transporte publico, la drogodependencia,
el sexo responsable, el embarazo de adolescentes, la
prevencion del delito, la seguridad de los conductores
de automdviles, la agricultura, el desarrollo de
comunidades, la conservacion de la salud y la nutricion,
la promocion de carreras de estudio, el cuidado de los
ancianos, la promocién de acontecimientos culturales,
el reciclaje, etc..

También el marketing social puede ser util parainfluiren
los comportamientos como la entrega de subvenciones
por parte de agentes gubernamentales o fundaciones,
lograr el apoyo de los medios de comunicacién social,
conseguir la contribucién de tiempo, trabajo y esfuerzo
de voluntarios para campanas de marketing social, etc.
Es importante mencionar que es muy comun que en
el mercado se malinterpreten los términos: marketing
social y marketing con causa, dependiendo del tipo de
institucion a la que hace referencia, clasificindolas si
es con dnimo de lucro o no, si son empresas lucrativas;
estas pueden tener como fin obtener o mejorar
su imagen publica por medio de la participacion
econdmica que brindan a poblaciones desprotegidas,
con el fin de incrementar su valor de marca

En la tabla 1, se presentan las diferencias que existen
entre marketing social y marketing con causa.

De acuerdo con Mufioz Molina: el mercadeo social
representa el ltimo eslabon del concepto de mercadeo
y es un arma competitiva muy fuerte de las empresas
privadas, aunque en tales dominios suena como
utilitarista y manipulador para algunas personas, lo
cual en si es un problema de comprension; por sus
alcances también es competencia del sector publico,

Tabla 1. Diferencias entre el marketing social y marketing con causa. Fuente. Elaboracién propia tomada de
articulos de Kotler (1982), Zaltman (1971), Sirgy, Morris y Samli (1985).

Elementos
comunes de las
definiciones

Concepto Producto

tiempo en que se
lanza la promocién

Periodo de Tipo de

organizacion

Objetivos

Marketing Influir en opiniones, Ideas y De corto a Lucrativa y no Informar ala
social actitudes y Comportamientos Un largo Lucrativa Poblacién. Estimular
comportamientos Plazo Acciones
Beneficiosas para La
Beneficio de la sociedad. Cambiar
Sociedad Comportamientos
Nocivos. Estimular
Valores en la
Sociedad.
Marketing Aportaciones Bienes, servicios Un afio o Lucrativas Mejorar la Imagen
Con causa Econdmicas a Mis Corporativa.

Una Organizacién no
Lucrativa o Sectores
Desprotegidos de
La sociedad

Incrementar las Ventas.
Promover la Compra
de Productos.
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en tanto ejecutor y promotor de una serie de acciones
relacionadas con el bienestar de la comunidad en
general (Mufioz Molina, 2001).

Metodologia

El estudio del caso se realizé entre febrero y noviembre
de 2012 en la ciudad de Medellin. Se utilizé6 una
metodologia de tipo cuantitativo y cualitativo, que
permitio interpretar las concepciones y planteamientos
prospectivos sobre el mercadeo social, e identificar los
impactos que, en consideracion delaaltaadministracion
de la Universidad de Medellin, responsables del
marketing, empleados y estudiantes se dieron en la
gestion de marketing social. La metodologia empleada
permitié acercarse a la comprension de la orientacion
que se le ha estado dando al mercadeo social en esta
universidad, construyendo los sentidos y significados
que para la alta direccion, empleados y estudiantes han
tenido la incorporacion de una mirada social al mundo
del mercadeo, y los impactos que esta tiene para esta.

Para la seleccion de los participantes se desarroll6 una
muestra tedrica intencionada (mediante la definicion
de contextos y perfiles que pudieran proporcionar
informacion diferente y relevante a los objetivos del
estudio), en la que se vincularon al personal directivo,
por ser ellos quienes toman las decisiones, y a los
empleados y estudiantes porque son los directamente
implicados en las impactos del marketing social que
la Institucion promueve; adicionalmente, son los
estudiantes los que generan los principales ingresos de
la institucion.

Para la seleccion de la muestra y la definiciéon de la
poblacion para el estudio, se partié de la informacion
suministrada por la Universidad que relaciono:
numero de facultades, cantidad de programas, grupos
y estudiantes. La informacion se trabajé en el sistema
survey sistem, lo cual arrojé que se podria trabajar con
una muestra de 150 encuestados que garantizan un
95% de confianza y un error del 1,8% para el estudio
a realizar. Para hacer el estudio se seleccionaron
aleatoriamente estudiantes de diferentes facultades
y de diferentes semestres hasta completar la muestra
indicada por el programa estadistico.

Los instrumentos que se aplicaron para medir las

variables mas significativas fueron un cuestionario
(para la entrevista) y una guia (para la encuesta), los
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cuales fueron llevados a un detallado analisis, para
poder comprobar la razén de ser de la investigacion.

La recoleccion de elementos y datos que posee la
informacion buscada por el investigador, a partir de
la cual se hicieron las deducciones, implicd traducir
la definicién precisa de quién debia incluirse en la
muestra y quién no. Para nuestro caso de estudio, se
definié de manera precisa a los estudiantes de pregrado
y empleados de la Universidad de Medellin.

El disefio de la muestra utilizado en la investigacion
fue de muestreo aleatorio simple (MAS). En la primera
etapa se seleccionaron estudiantes de diferentes carreras
profesionales; en la segunda etapa se seleccionaron
segun el semestre en curso y en la tercera se filtraton por
grupos de estudiantes. Esto con el fin de poder obtener
una muestra aleatoria con diferentes percepciones,
teniendo en cuenta desde el estudiante nuevo hasta los
que estan proximos a graduarse.

El marco de muestreo esta conformado por:

1. La base de datos institucionales de poblaciéon de
la Universidad de Medellin 2012, segin carreras
profesionales.

2. La base de datos de la Universidad de los grupos de
cada carrera profesional.

3. La composicion en numero de estudiantes de cada
uno de los grupos universitarios anual y semestral.

El tamafo de la muestra depende de la precision que se
quiera conseguir en la estimacion que se realice a partir
de ella. Para su determinacién se requieren técnicas
estadisticas superiores, pero resulta sorprendente
como, con muestras notablemente pequeiias, se
pueden conseguir resultados suficientemente precisos.
Por ejemplo, con muestras de unos pocos miles de
personas se pueden estimar con muchisima precision
los resultados de unas votaciones en las que participaran
decenas de millones de votantes.

Para seleccionar los individuos de la muestra es
fundamental proceder aleatoriamente; es decir, decidir
al azar qué individuos de entre toda la poblacion,
forman parte de la muestra. El estudio del caso se
efectud en la Universidad de Medellin con cada grupo
estudiantil, las entrevistas se aplicaron a estudiantes de
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diferentes niveles semestrales y grupos estudiantiles,
teniendo presente lo ya mencionado acerca de las
muestras aleatorias

Se seleccionaron las carreras y niveles semestrales en
forma completamente aleatoria, a partir de la base
de datos poblacional provenientes de la informacion
institucional.

En cada una de las carreras profesionales y niveles
semestrales  seleccionados se  escogieron los
grupos aleatoriamente. En cada uno de los grupos
seleccionados, se encuestaron a todos los estudiantes.

Se utilizo el cuaderno de notas o diario de campo que
permitié recolectar impresiones observadas durante la
entrevista, lo que posibilito la posterior significacién
de la informacion y la triangulacién de algunas ideas.
Los sesgos de esta informacion se controlaron con la
unificacion de criterios en el grupo investigador y con
la elaboracion y divulgacion de un instructivo para la
ejecucion de las entrevistas. Asimismo, fue necesario
definir la relacion existente entre objetivos y categorias
coherentes con el enfoque investigativo y la naturaleza
del objeto de estudio. También se realizé un estudio
con empleados y estudiantes que permitié identificar
las percepciones de estos acerca del mercadeo social en

la UdeM, para poder sacar la conclusion final, y de esta
manera poder dar las recomendaciones pertinentes.

Analisis y resultados

A continuacidon se presentan, los resultados de las
encuestas realizadas, a los estudiantes escogidos para
la muestra, la tabla muestra los resultados obtenidos
de forma global para el caso de la Universidad de
Medellin, asimismo, los resultados se presentan
segun el orden establecidoen la encuesta, el objetivo
de presentar estos resultados, es de recoger unos
indicadores cuantificables, sobre lo que piensan los
estudiantes sobre la responsabilidad social practicada
en la universidad, que ayude a corroborar la razén de
ser de esta investigacion.

Los resultados obtenidos inicialmente muestran
que los estudiantes estin de acuerdo y muy de
acuerdo (segun el disefio de la encuesta), con lo que
se plante6 en la encuesta acerca de las practicas de
responsabilidad social de la Universidad de Medellin
y del cuestionamiento acerca del conocimiento o
desconocimiento acerca del termino Marketing Social,
adicionalmente se observa que el 86% de las personas
indican no saben qué es marketing social, pero el 90%

Tabla 2. Resultado del andlisis de las encuestas realizadas.

La Universidad de Madaliin : ESCALA DE LIKERT
» Muy de acuerdo |+ De acuerdo |+ Poco de acuerdo | Nada de acuerdo |» No sabe TOTAL

1. Invierte para mantener buenas condiciones de estudio (espacios que propicien el buen desarrollo de
Ia academia, salones, salas de estudio, salas de computo, facilidad de parg ios para la 101 24 17 2 150
recreacion, entre olros) para sus esludiantes?
2. Bnanda apoyo personal (centros de ayuda psicolégica, médica, econdmica, entre otros) a los
esludiantes que estin en dificultad? 7 28 15 10 150
3. Dafacilidades para que las o con hijos peqg puedan diar? 82 34 22 12 150
4. Realiza capacitaciones sobre la importancia de la responsabilidad de la practica sexual, el aulo
cuidado & informando acerca de como las personas pueden prevenir clertas enfermedades ocasionadas n 34 B85 [ 4 150
por labaquisme y alcchalismo
5. Estimula a sus estudiantes a asumir lit compromisos sociales: 45 94 11 150
6. Promueve la discusion abierla sobre lemas que generan conflicto en la sociedad: 46 78 15 7 4 150
7. Tiene p bn por formar que participon activaments en la sociedad: 32 103 8 4 3 150
B. Seinteresa en conocer las opiniones e inquietudes de |os estudiantes: 55 24 11 150
9. Promueve un tralo respaluoso a todas las personas, sin distincidn: 63 65 12 5 150
10. Da importancia al desarrollo de las habilidades sociales de sus estudiantes (capacidad de escucha,

= 37 85 21 3 4 150
comunicacion efectiva. empatia elc )
11. Da importancia a la equidad y a la justicla social en la formacion de sus estudiantes: 31 105 10 4 150
12. Da facilidades a estudiantes de escasos recursos para que ingresen a alla: 33 94 18 3 % 150
13. Da apoyos especiales a los eslediantes que tienen problemas de rendimiento: 35 94 16 5 150
14. Tiens una preccupacion espacial por la formacidn de sus estudiantes en el culdado del medio 10 110 G a 1%0
ambiente: =
15. Establece normas que limitan el consume de cigarriiios en espacies plblicos cerados: 56 69 25 150
16. Realiza foros y panalas para que sus miembros conozcan las distintas posturas que hay frente a
problemas de interds nacional: 7 g5 20 5 3 150
17. Da facilidad de acceso a grupos espaciales (discapaciados. indigenas. etc.): 15 GG 55 1 [ 150
18. Sus autoridades muestran coherencia entre sus principios y sus acciones: 45 98 F 150

* SABE * MO SABE TOTAL
19. Sabe Usted que es Marketing Social?: 21 129 150
Qué nota, del 1 al 10, le asignaria Usted a su Universidad an el tema del marketing soclal? Donde 1 as
Ausencia de Marketing Soclal v 10 es la Excelencia en Marketing Socal.
PROMEDIO
1 2 3 4 567 &9 10 7,6
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de la muestra total califican la excelencia en marketing
social de la UDEM, con un puntaje mayor a 7, lo cual
es una positiva valoracion pero contradice la tendencia
de la pregunta 19 en la cual la mayoria manifiesta no
conocer qué es marketing social. Es evidente segtin los
resultados de las entrevistas, que la responsabilidad
social practicada por la Universidad es bien vista por
los estudiantes y empleados, mas no es claro para el

Alvarez ]G & Rojo A. Del marketing tradicional al marketing social

mercado objeto de la muestra que es marketing social,
lo cual nos lleva a afirmar que en las instituciones
se confunde el término de responsabilidad social
con marketing social, ademas de que sus practicas
sociales son desconocidas y poco aprovechadas para la
generacion de valor y de sostenibilidad de las empresas
no lucrativas a largo plazo.

Fuente. Elaboracion propia, tomada de todos los resultados de las encuestas

1.

2.

ENTREVISTA

La Entrevista es semiestructurada: debido a que en ella el entrevistador tiene un cuestionario
generalmente poco extenso que puede desarrollar con cierta libertad, de acuerdo con las caracteristicas
de la persona entrevistada.

;Para usted mercadeo social es lo mismo que responsabilidad social empresarial?

;Cual es el grupo objetivo al que se orienta el mercadeo social practicado por la UdeM?

. sConsidera usted que la UdeM tiene desarrollada un plataforma estratégica (MISION VISION,

VALORES CORPORATIVOS) y un plan de accién para el cumplimiento del mercadeo social?

. ;La UdeM hace un seguimiento periddico a los compromisos del plan de mercadeo social o la

responsabilidad social empresarial?

. ;Los directivos de la UDEM tienen como interés no solo el buen desempeiio de la institucion, sino

también la contribucion al bienestar social y al desarrollo?

. ;Quién en la UDEM investiga las necesidades, expectativas y las percepciones sobre el mercadeo

social? ;Quien fija los objetivos sociales?

. ;Usted cree que en la UDEM se promueven los bienes y servicios a través de los medios de

comunicacioén para estimular el cambio social y elevar el nivel de vida de los miembros de la
comunidad universitaria?

. ;El mercadeo social en la UDEM es utilizado para disefiar e implementar programas para lograr

cambios de comportamiento de grupos poblacionales, en procura de la solucién de problemas
sociales a través de mensajes contundentes, usando los medios apropiados para llegar al publico de
manera que genere alto impacto con una amplia cobertura?

. ;Usted cree que el mercadeo social practicado por la UDEM sensibiliza a las personas para lograr

un cambio de actitud frente a temas clave de salud, convivencia, ambientales, deberes civicos y
problemas sociales como la drogadiccion, el alcoholismo, el tabaquismo, entre otros?

Revista.

Humanismo.Soc. 2014; Volumen 2: 42-52.




Alvarez ]G & Rojo A. Del marketing tradicional al marketing social 51

Los resultados de las entrevistas realizadas a las
personas encargadas de la responsabilidad social para
la Universidad, la cual estd adscrita a la Vicerrectoria de
Extension Académica, comunican que la Universidad
no realiza practicas de marketing social, debido a
que sus directivas son muy herméticas frente a la
publicidad de estos temas de impacto social, llama la
atencion que esto no se lleve a cabo ya que el 48% de
las utilidades netas de la institucion en el afno 2012
($19.500.000.000) se invirtieron en responsabilidad
social pero no se comunico al puablico de interés, lo
cual estaria impidiendo una mayor generacion de valor
para la institucion.

Es importante mencionar que muchas de las cosas que
se conocen como responsabilidad social, la universidad
no las toma en cuenta.

La triangulacién metodolégica (Pérez, 2000, 71)
permiti6 asegurar la validez del proceso investigativo,
ya que se usaron los metodos cualitativo y cuantitativo,
para direccionar el mismo problema de investigacion.
En dicho proceso, la confiabilidad interna se precis6
por medio del debate y la confrontacién permanente
con un solo objeto de estudio.

Para el andlisis de la informacién se siguié una serie
de pasos logicos y secuenciales de la metodologia
cuantitativa, que permitié progresivamente darle
sentido a los datos que se registraron. En un primer
momento, se trabajé con categorias deductivas que
permitieron la asignacion de c6digos, la formulacién de
categorias tedricas iniciales o categorias de entrada con
las que se clasifico la primera informacion recolectada
que fue de las entrevistas.

A cada una de las categorias de entrada se le asigno
un codigo (Strauss y Corbin, 2002, 11), que oriento la
clasificacion de los datos o informaciones que sirvieron
de base para la argumentacion o descripcién de cada
categoria. Para la organizacion de estos datos se utilizd
como ayuda el programa Excel, el cual permitié
ir creando un ordenamiento de argumentos que
facilitaron su posterior interpretacion.

Un segundo momento fue la construccion de las
categorias deductivas (Coffey y Atkinson, 2003), que
permiten encontrar un sentido a las respuesta de
los estudios, con las cuales se generaron mapas que
fundamentaron las categorias finales. Cuando se tuvo

la suficiente informacion sobre las categorias, se tratd
de identificar las tendencias que permitian dictaminar
las conclusiones y apreciaciones finales para encontrar
las tendencias, se identificaron los elementos comunes,
contradicciones en torno a un mismo fendmeno,
revisando los detalles que permitieron construir las
pistas necesarias para acercarse al sentido propio que
le dan los sujetos de investigacion a la categoria a la que
se estaban refiriendo, es decir al marketing social en la
UdeM.

Con la organizacién de las categorias deductivas y las
tendencias se llegd a un nivel descriptivo, con el cual
se construyo la argumentacion, con el sentido que los
entrevistados y encuestados le dieron a las tematicas
propias de las categorias y con las cuales se generaron
construcciones tedricas.

Conclusiones

De acuerdo con nuestro marco tedrico se puede
poner de manifiesto que el marketing social es una
disciplina reciente, considerada una rama o extension
del marketing tradicional, que va adquiriendo una
importancia y relevancia creciente tanto en el campo
académico como profesional e institucional y que va
consolidando sus propios fundamentos, modelos y
teorias, de forma que empieza a ser considerada por
algunos autores como una disciplina independiente.

Como caracteristicas mas significativas del marketing
social, destacan su orientacion hacia la modificacion
de comportamientos voluntarios y la bisqueda de un
beneficio social, frente a las soluciones a los problemas
sociales de tipo politico/legal, econémica y educativa
que se orientan mas hacia la informacién o el cambio
de actitudes.

De acuerdo con las entrevistas y las encuestas realizadas
para esta investigacion, se puede establecer que el
término marketing social, es la forma de exposicion
tanto del proyecto social como de la marca de las
instituciones por medio de estrategias de comunicacién
y de impulso, las cuales promueven una idea social
y generan impacto al mismo nivel, lo que en tdltimas
beneficia la reputaciéon de la organizacién, tanto a
nivel local como internacional, lo que puede generar
la sostenibilidad de las instituciones en el tiempo. Sin
embargo, es importante resaltar que los responsables
de gestion en temas sociales y de mercadeo y las
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personas encuestadas, confunden el concepto a la
hora de ponerlo en practica, a pesar de que tengan
una definicion clara del mismo, puesto que consideran
la responsabilidad social como toda accién social
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