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RESUMEN

Este articulo es producto de la investigacidn “Concepciones del mercadeo social en las
grandes organizaciones del sector servicio de la ciudad de Medellin en el afio 2006”, la
cual buscé describir las concepciones y planteamientos prospectivos establecidos en la
gerencia de mercadeo, para el diseno, estructuracién e implementacién de acciones de
Marketing Social. Las metodologfas utilizadas fueron cualitativas: entrevistas semiestruc-
turadas, diarios de campo y triangulacién de la informacién; la informacién recolectada
se procesd y sistematizé con el software Atlas.ti. En este estudio participaron 9 grandes
empresas de servicios. Dentro de los impactos que las empresas analizadas valoran, se
encontrd que los de mayor importancia fueron el apalancamiento organizacional en la
comunidad, el mejoramiento de las relaciones comunidad organizacién y el posiciona-
miento de la imagen, los cuales aportan de manera importante al mejoramiento de las
condiciones de vida de las comunidades objeto de las campafias de mercadeo.

PALABRAS CLAVE: marketing, mercadeo social, imagen corporativa, responsabilidad
social.
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ABSTRACT

The article aims at describing the prospective concepts and proposals that are established
in the marketing management for the design, structure, and implementation of actions in

social marketing.

Aresearch on important service firms has shown that the majority of them highly value the
organizational levering in the community, the improvement of the relationship between
the community and the organization, and the positioning of the image, all of which highly
contribute to improving life conditions in the communities that are subject to marketing

campaigns.

KEY WORDS: Marketing, social responsibility, corporate image.
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INTRODUCCION

El mercadeo se considera como una de las
estrategias fundamentales del capitalismo en la eco-
nomia de mercado. Se caracteriza por la generacién
de necesidades, la comercializacién de productos
y la bisqueda de una rentabilidad econémica para
las organizaciones, condiciones que para muchos
son la muestra de mayor voracidad del modelo
econdmico imperante.

Desde hace algunos anos aparece el término
mercadeo social acufiado por autores como Kotler
y Zaltman (1971, 3-12), que en el marco de este
mismo esquema de rentabilidad, venta y generacién
de ganancia promueve su humanizacién, por medio
de la promocién de causa sociales, cambios de
actitudes y transformacidn de préacticas que se en-
cuentran en contra de un desarrollo responsable y
que, para algunos, es entendido como una practica
no ortodoxa del mercadeo tradicional que afectay
es afectado por las normas éticas de la sociedad.

El mercadeo social en su concepcién hace
énfasis en la calidad de vida (Munoz, 2001, 38) y

en la forma como se deben modificar las préacticas,
conductas, comportamientos, actitudes y creencias,
que pueden resultar nocivas para la sociedad, y de
esta manera, incorporar dentro del mercadeo la
necesidad de relacionar la marca de un producto
o servicio, con causas sociales con las cuales se
identifica y se compromete a transformar.
Alimplementar esta concepcion en las estrate-
gias de mercadeo, las empresas logran persuadir a
sus clientes potenciales para que realicen cambios
de habitos de consumo vy, por consiguiente, de
marca, alimentando, ademés, el altruismo social.
De igual manera, se espera que con ello se gane en
ventas, participacién en el mercado, posicionamien-
to de marca e imagen y se refleje en la rentabilidad
obtenida para los accionistas de la empresa.
Aquello que se denomina causas sociales desde
la perspectiva del mercadeo social se puede vincu-
lar a diversos renglones de la sociedad y sectores
productivos tales como las empresas privadas, las
entidades publicas de todo rango y los organis-
mos no gubernamentales, ademas del enfoque de
cada uno de los actores denominados agentes de
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cambio, quienes combaten o enfrentan diversas
probleméticas como la pobreza, la drogadiccién, la
ecologia, la responsabilidad social, la proteccién
infantil, la economia y la produccién, el consumo
de producto nacional, el contrabando, la salud
preventiva, etc.

Producto de este tipo de précticas, se espera
que la sociedad se sensibilice hacia el cambio de
conductas nocivas para el bien comdn, y se iden-
tifique con ideales de transformacién, recompo-
sicidn social y compromiso con las comunidades
desfavorecidas, promoviendo con ello la generacién
de iniciativas publicas y privadas de intervencién
en campos como el cuidado de espacios publi-
cos, la conservaciéon del inmobiliario urbano, el
acatamiento de las normas de transito, el manejo
responsable de la sexualidad, la conservacién del
medio ambiente, entre otras.

Impulsando los cambios de actitud, haciendo
de dominio publico ideas y causas con las cuales se
identifican, las organizaciones promueven la trans-
formacién social. Es por esto que disefar estrate-
gias desde perspectivas mercadoldgicas que logren
la comunicacién—-motivacién de los consumidores
por éstas se convierte en una buena estrategia que,
ademas, permite posicionar la imagen que persigue
la organizacion.

Es por ello que se le considera una megaten-
dencia del mercadeo, ya que involucra los tres
actores principales en la gestion de mercadeo: la
empresa, el producto (venta de una idea o causa
social) y el factor social-solidario; esta estrategia es
asumida por la organizacién desde su concepcién
filoséfica, contemplando una orientacién hacia
las practicas de intervencién social solidaria con
intenciones comerciales.

En el ambito mundial, estas précticas han
estado ganando espacios en las empresas, funda-
mentalmente en aquellas organizaciones que se han
inclinado por la implementacién de practicas éticas
y de responsabilidad social o que tienen, dentro
de sus obijetivos misionales, propdsitos sociales
como contribuir al mejoramiento de la calidad de

vida, transformar las condiciones de pobreza o
cuyo trabajo social se encuentra relacionado con
la salud, el sano esparcimiento, la educacién y el
apoyo social que mejore las condiciones de sub-
sistencia de las comunidades y del entorno en el
que se desenvuelven.

En Colombia, a rafz de la creciente preocu-
pacién por la responsabilidad social empresarial,
asumida como una estrategia para favorecer los in-
tereses de la comunidad y generar al mismo tiempo
ventajas competitivas para las empresas nacionales
y multinacionales asentadas en nuestro pafis, se ha
venido desarrollando la insercién de estas practicas
desde la década de los 90, con el fin de contribuir
en la transformacién social.

En la ciudad de Medellin, practicas de este
tipo han sido utilizadas por algunas empresas que
han implementado campafias de tipo social para
favorecer a publicos afectados por catastrofes
naturales, alteraciones del orden publico, pobreza
o por probleméticas sociales relacionadas con la
salud, el civismo, la educacién, entre otros. Dentro
de sus propdsitos se encuentran, tanto el apoyo y
la ayuda, como el interés de renta en el posiciona-
miento de una marca que se relacione con el mejo-
ramiento de problemas sociales. De esta manera, se
puede identificar la implementacién del mercadeo
social como una estrategia que se realiza para el
desarrollo de marca, imégenes, ideas y conceptos
de productos, promovidos antes por medio del
mercadeo tradicional.

Tal situacidn lleva a identificar el mercadeo so-
cial como un tema pertinente y actual, sobre el que
poco se ha indagado en nuestro medio, a excepcién
del trabajo realizado por el profesor Yaromir Mufioz
(1998) a finales de la década pasada y en el cual se
da cuenta de la situacién en la que se encuentra el
mercadeo social para la época.

Sin embargo, no se tiene informacién sobre la
forma como se esta presentando en la actualidad el
mercadeo social, la claridad que sobre el concepto
tienen las organizaciones y la forma como éste se
diferencia o se relaciona con otros conceptos como
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la responsabilidad social, el apoyo social y la ética
empresarial, asi como los resultados que éste le
genera a las organizaciones.

Pero si se encuentra que las organizaciones del
sector servicios de la ciudad de Medellin presentan
un alto interés por generar transformaciones y cam-
bios de actitudes en las comunidades y poblaciones
donde tienen influencia, por medio de proyectos
implementados para tal fin; producto de ello es la
contribucién a logros sociales y el impacto signifi-
cativo que han tenido en los cambios de conductas,
comportamientos, habitos e ideas socialmente no
aceptadas en las poblaciones objeto de estas ac-
ciones por parte de las empresas.

Las organizaciones con las cuales se realizd el
estudio investigativo presentan un notable interés
por el mejoramiento de la calidad de vida de las
comunidades, definidas por ellos como grupos de
interés, por lo cual han implementado estrategias
de mercadeo que apoyan los objetivos planteados
en sus proyectos y que han logrado, en forma di-
recta e indirecta, impactos que tienen que ver con
la organizacién y la comunidad, los cuales se ven
reflejados en los cambios de sus publicos obje-
tivo, en la percepcién favorable de su imagen, en
el posicionamiento y reconocimiento que tienen
por ser organizaciones socialmente comprometidas,
entre otras. Esto ha redundado en un aumento en la
rentabilidad, ya sea por la facilidad para el desarrollo
de proyectos, o por la disminucién en la afectacién
de la infraestructura.

En el caso de las organizaciones estatales
como el METRO, el IDEA y EPM, se encuentra que
las campanas sociales realizadas han permitido que
las comunidades se adhieran a conductas sociales
que son del orden de lo publico, como el manteni-
miento del inmobiliario de la ciudad, la participacién
ciudadana, asi como procesos de cooperacién y
solidaridad entre los habitantes de las ciudades
y pueblos en los que realizan actividades o tienen
presencia institucional.

1. METODOLOGIA

El estudio se realizé entre febrero y noviembre
de 2006 en la ciudad de Medellin. Se utilizé una
metodologia de tipo cualitativo que permitiera
interpretar las concepciones y planteamientos pros-
pectivos sobre el mercadeo social e identificar los
impactos que, en consideracién de la alta gerencia
de las organizaciones, se dieron en la gestién de
marketing social. La metodologia empleada per-
mitié acercarse a la comprensién de la orientacién
que se le ha estado dando al mercadeo social en
las grandes empresas del sector de servicios de la
ciudad de Medellin, construyendo los sentidos y
significados que para la alta direccién ha tenido la
incorporacion en las organizaciones de una mirada
social al mundo del mercadeo, y los impactos que
ésta tiene para su organizacién.

Para la seleccién de los participantes se de-
sarrollé una muestra tedrica intencionada, donde
se vincularon organizaciones que cumplieran los
siguientes criterios de inclusién: capital mayor a
cinco mil millones de pesos, nimero de trabaja-
dores superior a 250, tener en su planeacién es-
tratégica una orientacién social, encontrarse en el
sector servicios y haber desarrollado una estrategia
comercial o comunicativa relacionada con la trans-
formacién de ideas y conductas sociales. Producto
de este proceso se seleccionaron nueve empresas
(Metro de Medellin, COMFAMA, Empresas Publicas
de Medellin, ISA, IDEA, COMFENALCO, FENALCO,
BANCOLOMBIA e ISAGEN).

En estas organizaciones se realizaron contac-
tos con coordinadores, jefes, directores, gerentes
de mercadeo o aquellas personas que estuvieran
encargadas de orientar las estrategias de marketing
social. Se encontré que en varias de las organiza-
ciones estas personas estaban adscritas al area de
comunicaciones o a la unidad de responsabilidad
social. Con las personas contactadas se realizaron
entrevistas semiestructuradas, trabajando tépicos
relacionados con las relacién de mercadeo social
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y estrategia, finalidad del mercadeo social en la
organizacién, resultados obtenidos por ésta para
el beneficio de la organizacién y para los publicos
objeto de tales estrategias. Asf mismo, se utilizé el
cuaderno de notas o diario de campo que permitid
recolectar impresiones observadas durante la entre-
vista, lo que posibilité la posterior resignificacién de
la informacién y la triangulacién de algunas ideas.

Los sesgos de informacién se controlaron con
la unificacién de criterios en el grupo investigador
y con la elaboracién y divulgacién de un instructivo
para la ejecucién de las entrevistas. Asi mismo,
fue necesario definir la relacién existente entre
objetivos y categorias coherentes con el enfoque
investigativo y la naturaleza del objeto de estudio.
De igual manera, los instrumentos se sometieron al
juicio de expertos y de personas poseedoras de un
saber relacionado con el objeto de estudio y con
el enfoque investigativo.

A través de la entrevista, la observacién y la
informacién documental, se hizo posible la confron-
tacion y contrastacion permanente de los datos.
De esta manera, la triangulacién metodoldgica
(Pérez, 2000, 71) permitié asegurar la validez del
proceso investigativo. En dicho proceso, la con-
fiabilidad interna se precisé por medio del debate
y la confrontacién permanente con un solo objeto
de estudio.

Para el andlisis de la informacién se sigui6é una
serie de pasos légicos y secuenciales de la metodo-
logla cualitativa que permitieron progresivamente
darle sentido a los datos que se registraron. En
un primer momento se trabajd con categorias de-
ductivas que permitieron asignacién de cédigos:
formulacién de categorias tedricas iniciales o cate-
gorfas de entrada con las que se clasificé la primera
informacidn recolectada.

A cada una de las categorias de entrada se le
asignd un cédigo (Strauss y Corbin, 2002, 11) que
orientd la clasificacién de los datos o informaciones
que sirvieron de base para la argumentacién o de-
scripcién de cada categorfa. Para la organizacién de

estos datos se utilizd como ayuda el programa atlas.
ti®, el cual permitid ir creando un ordenamiento de
argumentos que facilitaron su posterior interpreta-
cién. Un segundo momento fue la construccién de
categorias deductivas (Coffey y Atkinson, 2003) que
permitieron encontrar un sentido a los testimonios,
con los cuales se generaron mapas que fundamen-
taron las categorias finales.

Cuando se tuvo suficiente informacién sobre
una determinada categoria o subcategoria, se bus-
caron las tendencias que permitieran la organiza-
cién de una estructura para la descripcién inicial.
Para encontrar las tendencias, se identificaron
elementos comunes, contradicciones en torno a
un mismo fenédmeno, revisando los detalles que
permitieran construir las pistas necesarias para
acercarse al sentido propio que le dan los sujetos
de investigacién a la categoria o subcategoria par-
ticular a la que se estaban refiriendo.

Con la organizacién de las categorias y sub-
categorias deductivas y las tendencias se llegd a
un nivel descriptivo con el cual se construyé la
argumentacién, con el sentido que los hablantes le
dieron a las tematicas propias de las categorias y
con las cuales se generaron redes de construccién
de sentido.

2. RESULTADOS

El mercadeo social como instrumento de in-
tervencidn de ideas, actitudes, comportamientos y
situaciones socialmente consideradas como proble-
mas (Moliner, 1998) genera en su implementacién
una serie de reacciones que transforman tanto las
comunidades sobre las cuales tiene efecto, como
las organizaciones que lo desarrollan. Dentro de las
empresas participantes de la investigacién, se iden-
tificd una serie de campanas y acciones sociales que
les permiten hablar de una serie de resultados.

Dentro de las estrategias identificadas se en-
cuentran campanas relacionadas con temas como:
cuidado del inmobiliario pdblico, educacién para las
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comunidades de zonas de influencia por medio de
la acogida de ideas relacionadas con los intereses
organizacionales, promocién de proyectos cultu-
rales, campafias ambientales en pro de proceso
de reforestacién, generacién de una cultura de la
responsabilidad organizacional, entre otras.

Con unanimidad, las organizaciones mani-
fiestan alcanzar altos réditos, producto de estas
estrategias, los cuales se encuentran en concor-
dancia con aquello propuesto al planearse su im-
plementacién, como lo fueron la transformacién de
comportamientos ciudadanos, transformacién de la
imagen organizacional en lugares de dificil acceso,
compromiso comunitario con procesos sociales
impulsados por la organizacion, entre otros. Es de-
cir, que se encuentran en relacién con los intereses
que tiene la implementacién del mercadeo social

Esquema |:Impactos

como estrategia organizacional y las aspiraciones
practicas del concepto en el dmbito de la teorfa
estratégica (Martinez y Allen, 2000, 66-74).

Al identificar los resultados e impactos que
las organizaciones consideran haber alcanzado
con la implementacién de acciones y campanas de
mercadeo social, se encuentra que estos pueden
agruparse en tres niveles; el primero, relacionado
con el apoyo social que desarrollan las empresas
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APALANCAMIENTO ORGANIZACIONAL EN LA
COTIDIANIDAD COMUNITARIA

En el &mbito comunitario, las organizaciones
consideran que los impactos mas representativos
tienen que ver con el cambio de ideas y con-
ductas de aquellas comunidades con las cuales
interacttan, y donde la organizacién ha tenido la
posibilidad de orientar a grupos sociales en el for-
talecimiento de sus relaciones sociales, a través de
acciones que permitieron estimular o desestimular
actitudes, creencias o valores, frente a un proceso
0 accién social. Allf la funcién principal fue buscar
mayor coherencia entre los fines que persigue el
grupo social en su conjunto (Mufioz, 1998) y los
comportamientos de la comunidad. Estos fines o
causas que las organizaciones han buscado aban-
derar varfan segtn la naturaleza de la organizacion,
si es publica o privada, pues los intereses de ésta
cambian de acuerdo con el papel que juegan en
los escenarios sociales donde desearon generar
transformaciones.

En el caso de una organizacién de caracter
plblico como el Metro de Medellin, las estrategias
organizacionales se encuentran relacionadas con un
proyecto que va mas alla de ella como es el de ciu-
dad, donde el interés se encuentra en impactar los
imaginarios colectivos de los habitantes de Medellin
en relacién con el cuidado del espacio pablico. Para
ello comenzé con la generacién de una actitud de
cuidado hacia su infraestructura fisica, actitud que
fue proyectada al cuidado del inmobiliario ptblico
de la ciudad. Para alcanzar tal propdsito, se han
desarrollado vehementes y constantes campanas
de tipo publicitario-educativo (Moliner, 1998, 107-
119), donde se promueve el cuidado del metro, de
los espacios publicos y el cambio de algunas prac-
ticas culturales que generaban dafos innecesarios
al amoblamiento urbano, como rayar, golpear o
destruir sillas, canecas, paredes, etc.

Como resultado de ello, los habitantes vecinos
al metro y gran parte de los ciudadanos de Medellin

han adquirido conductas de cuidado con la infra-
estructura urbana. Ademés, ha generado nuevos
valores que han sido incorporados a los imaginarios
colectivos urbanos sobre la cultura ciudadana vy el
comportamiento urbano. El metro ha logrado asi
generar una imagen que se relaciona con la promo-
cién y transformacion de la cultura urbana.

En contraste, organizaciones como FENALCO
han buscado que las pequefas y medianas empre-
sas adquieran conductas alrededor de la respon-
sabilidad social, para lo cual han implementado
una campana de mercadeo donde se vende la idea
de generar précticas responsables, con lo cual se
pueden hacer acreedores del sello de responsabi-
lidad social FENALCO. El propésito fundamental
ha sido generar en las PYMES la idea de que la res-
ponsabilidad social no es solo compromiso de las
grandes empresas, y que ellas pueden desarrollarlo
invirtiendo el 1% de sus utilidades netas, lo cual les
generara un mayor reconocimiento en sus consu-
midores, como participes de la transformacién de
la sociedad y, por ende, un factor diferenciador en
el mercado frente a sus competidores. Producto de
ello, FENALCO en la actualidad tiene certificadas
mas de 50 PYMES de la ciudad y se identifica la
agremiacién como promotora de relaciones em-
presa comunidad.

Estos dos casos muestran cdmo el mercadeo
social, instrumentalizado en campafias especifi-
cas, permite que los publicos adquieran actitudes
que hacen parte de los ideales de una agrupacién
mayor a ellas, como lo puede ser el conjunto de
una sociedad o una agremiacién particular, que
tiene prevista dentro de su desarrollo la adhesién
a causas relacionadas con la transformacién de sus
entornos sociales. Se hace entonces posible la in-
corporacién y posicionamiento de la organizacién
en el imaginario simbdlico de las comunidades
como gestoras de transformaciones sociales. Las
organizaciones, al preocuparse por los problemas
de tipo cultural, ciudadano, comportamental, han
logrado que “voluntariamente comunidades y gru-
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pos sociales modifiquen opiniones y actitudes, asi
como adherirse a nuevas ideas que han permitido
mejorar una situacién problema para el conjunto
de la poblacién” (Rabasa, 2000, 50).

3. RELACION ORGANIZACION COMUNIDAD

La imagen alcanzada por las organizaciones,
producto de sus estrategias y acciones de marketing
social, posibilita la transformacién de las relaciones
con la comunidad y con el medio en el que inte-
ractGia. Las organizaciones comienzan a adquirir
nuevos elementos que las identifican y que impli-
can mayor apreciacion y valoracién por parte de
las comunidades. Por ejemplo, el compromiso con
aspectos de la vida cotidiana de una comunidad, le
permite a ésta acoger e identificarse con principios,
valores e ideales organizacionales, lo cual facilita
que la comunidad tenga una mayor comprension
de las formas de actuar de la empresas, asi como
un mayor compromiso con los proyectos que ésta
presenta a la comunidad.

Al tener una mayor acogida de la comunidad,
las organizaciones logran tener una mayor proac-
tividad y comunicacién de parte de ésta. Asi se
logran identificar en ella probleméticas sobre las
cuales las empresas pueden desarrollar acciones y
ejecutar propuestas que le permiten retribuir a las
comunidades con propuestas para areas especifi-
cas, tales como desarrollos educativos y culturales
que se promueven fundamentalmente cuando
las organizaciones tienen anexas las estrategias
de mercadeo social, a la responsabilidad social
organizacional.

Por otra parte, se logra que la comunidad se
convierta en abanderada de la organizacién, al
propiciar que se transforme en una multiplicadora
de sus ideales y valores, asi como suministro de
informacién valiosa sobre las situaciones de las co-
munidades, las condiciones del contexto, el cuidado
de la infraestructura organizacional, el desarrollo
de sus proyectos.

La experiencia realizada por el IDEA (Instituto
para el Desarrollo de Antioquia) en el Programa
Catedra IDEA busca recuperar el patrimonio cultural
de Antioquia; para ello se planteé el diplomado en
medios alternativos. Esta iniciativa fue producto de
una investigacion realizada por la Universidad de
Antioquia, en donde se identificd que el patrimonio
cultural se estaba perdiendo y que las emisoras
alternativas, que eran una practica en crecimiento
en los municipios de Antioquia, podrian intervenir
favorable o negativamente en ello. Muestra de ello
podria ser el caso particular de la comunidad indige-
na de Cristianfa ubicada en el suroeste antioqueno,
donde se encontrd que géneros musicales foraneos
como el reggaetony el vallenato, ocupaban la mayor
parte las franjas, mientras se carecia de programa-
cién musical tradicional que promoviera la riqueza
cultural de la comunidad, situacién que se repetia
en la mayor parte del territorio antioquenfo.

Esta situacién llevé al IDEA a considerar las
emisoras alternativas como posibles vehiculos
de estrategias que permitieran concienciar a las
comunidades de la importancia de la recuperacién
patrimonial, componente central del programa.
El diplomado promovié en las comunidades la
creacién de programas radiales en las emisoras
comunitarias que hicieran sonar musica autéctona,
promoviendo de esa manera la recuperacién del
patrimonio por medio del aprovechamiento de los
medios de comunicacidn.

Como producto del diplomado, se logrd la
incorporaciéon de programas relacionados con la
cultura propia, que ocupaban hasta el 50% de la
emision total de algunas emisoras, y se logrd la
concienciacién de la comunidad en el cuidado,
conservacién y uso de sus bienes patrimoniales.
El IDEA logrd generar relaciones estratégicas que
le permitieron llevar a cabo sus politicas y objetivo,
mediante la promocién de imaginarios y valores
culturales en las regiones: “por ejemplo la gente de los
canales comunitarios estd haciendo documentales en torno
al patrimonio de su region, ellos cambiaron la estructura y
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la mentalidad con los profesores que tuvieron, los hicieron
como despertar, como mirar qué eran las otras posibilidades
de hacer radio, prensa y television, entonces en este momento
tenemos productos ya concretos, mds de 20 programas de
radio en torno al patrimonio que se estdn haciendo en cada
region” .

Como producto de las relaciones entabladas
con la comunidad, la organizacién genera mejores
condiciones para acceder a aquellas comunidades
donde antes no habifa generado un acercamiento
e interaccién. Su imagen ha tenido cambios y con
ello ha logrado también mayor aceptacién de las
comunidades, pues se le comienza a identificar
como organizacién comprometida con el desarrollo
de programas sociales, educativos y culturales.

Asi mismo, el flujo de informacién entre las par-
tes mejord, y con ello la comunidad comenzé a tener
un papel activo en la proteccién y mantenimiento
de los intereses institucionales. Esta situacién se
evidencia con mayor claridad en las empresas de
servicios publicos, las cuales poseen infraestructura
cuyo seguimiento y control se dificulta, y que de no
ser por las relaciones de comunicacién que tienen
con las comunidades, producto de sus estrategias,
tardarfan més tiempo en la reparacién de los pro-
blemas que alli se les presentan.

4. POSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN
ORGANIZACIONAL

En el nivel organizacional, se identifican im-
pactos relacionados con los intereses comerciales
de la empresa, en particular con aquellos estimu-
los, motivaciones y persuasiones que la estrategia
logré movilizar en las comunidades, en relacién
con la marca de la empresa. Fundamentalmente,
se promueve la imagen que tiene la empresa, pues
muchas de las estrategias permiten incorporar men-
sajes que posibilitan la recordacién, identificacién
y posicionamiento de ésta: “llevandoles mensajes, a
través de cartillas, videos, juegos, actividades lidicas, que
fortalecen los valores, la Cultura Metro y la imagen de la
empresa”.

Ademaés, posibilita que la comunidad identifique
la organizacién como gestora de causas sociales y
proyectos diferentes a los meramente econdmicos:
"ganamos en imagen, en posicionamiento, en cre-
dibilidad, pues no solamente estamos trabajando
en proyectos de tipo econémico, sino también en
proyectos de tipo social” 9:44. Tal fortalecimiento
crea un factor diferenciador de la empresa dentro
de la cadena de valor y aumenta el conocimiento
de los productos y servicios que ofrece la empresa,
provocando la circulacién de la informacién sobre
ella de boca en boca, lo cual se convierte en una
estrategia adecuada en aquellas regiones rurales
donde dificilmente se penetra efectivamente con
otras estrategias de mercadeo.

Igualmente, la recoleccién de informacién so-
bre el servicio prestado por las organizaciones se
ve favorecida, pues se obtienen datos relacionados
con la satisfaccidn, falencia o situaciones problema
en relacién con el servicio prestado, y con ello se
pueden crear estrategias comerciales o sociales
que beneficien el mercado de la organizacién y
permitan ampliar la cobertura o mejorar la calidad
de sus productos, como sucede en EPM. En esta
organizacién la buena imagen que ha logrado en
las zonas populares de la ciudad de Medellin ha
permitido obtener informacién de los fraudes y
las razones por los cuales se dan, promoviendo la
implementacién de nuevas estrategias de pago y
el acceso a los servicios publicos de forma legal
por parte de la comunidad, logrando, ademas, un
mayor recaudo.

Estos resultados muestran la importancia que
tiene el mercadeo social en la gestién de imagen
y de marca, y la forma como se propicia “una di-
ferenciacién en ambitos empresariales caracteri-
zados por una gran competencia, coadyuvando a
las organizaciones comprometidas con la sociedad
para conseguir de una manera simbiética sus ob-
jetivos” (Vasquez, 2006), generando o mejorando
la comunicacién y el flujo de informacién entre
comunidad-empresa.
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5. LA EDUCACION COMO VEHICULO DEL
MERCADEO SOCIAL

La implementacién de estrategias de mercadeo
social se encuentra relacionada para las organiza-
ciones con los medios y las acciones educativas
utilizadas, tales como diplomados, cursos, apoyo
para la cobertura educativa, dotacién de equipa-
mientos académicos, entre otros. Estos fueron el
vehiculo fundamental para la transmisién de los
mensajes e ideas que querfan ser incorporados a
las comunidades, y posibilitaron el acceso a nueva
informacién. De otro lado, estimularon la capaci-
dad para discernir y comprender sus problemas y
condiciones sociales, influyendo directamente en
la adhesién y apoyo a una causa promovida por la
organizacién.

Producto de las actividades educativas que
viabilizaron acciones de mercadeo social, se ha
logrado influir de manera directa en los procesos
culturales, convirtiéndose en un medio que acercé
a las comunidades y les permitié interactuar y
comprender las propuestas que las empresas les
proponian y, de esa manera, pactar entre comu-
nidad y organizacion la forma como se entenderfa
y generaria la transformacién esperada. Acciones
como las realizadas por el IDEA con la recoleccién
de fotografias embleméticas y memorias de la tradi-
cién de las regiones del departamento de Antioquia
han logrado reactivar Casas de la Cultura y museos,
al dotarlos de nuevos insumos para el desarrollo de
actividades académicas, educativas y formativas.

Otras acciones como las promovidas por ISA
con la creacién del personaje Eloisa Torres y el di-
sefno de cartillas donde ella ensefiaba a los nifios
sobre la energia permitié al grupo de responsabili-
dad social de esta empresa el acercamiento con la
comunidad y la comprensién por parte de ella del
trabajo realizado por ISA. De tal manera se pro-
movié un mayor acercamiento entre ambas, y se
generd un mayor sentido del cuidado de la energia
en los ninos.

En ambos casos, las acciones educativas im-
plementadas permiten transformar en las personas
las ideas y précticas que podrian considerarse como
erradas o dafiinas y que, de continuar, irfan en
detrimento de un patrimonio o bien colectivo. Asi
mismo, los procesos educativos intervenidos via-
bilizaron la cooperacidén activa de las comunidades
en la solucién de sus problemas y promovieron el
trabajar en equipo con las organizaciones; propi-
ciaron igualmente en las comunidades una mayor
capacidad para la participacién en los procesos
sociales y adhesién a éstos, y facilitaron que se vol-
vieran partidarios de ideas y procesos promovidos
por una empresa. En tal sentido, se encuentra que
las acciones sociales y de mercadeo social pueden
ser también fuertes movilizadoras de procesos
politicos.

Aquello considerado por las organizaciones
como el mayor impacto del mercadeo social es la
modificacién y mejoramiento de las condiciones
de vida de las comunidades, pues, al fomentar
nuevos comportamientos y practicas en ellas, se
generan procesos sociales transformadores de las
condiciones de vida y, de esa manera, se aporta no
solo desarrollo organizacional, sino que, ademés, se
permite el acceso de las personas a nuevas formas
de relacionarse con su entorno que les ayudan a
vivir mejor.

CONCLUSIONES

Al realizar el recorrido por los resultados ob-
tenidos en las empresas del sector servicio que
fueron estudiadas, se evidencia el interés de las
organizaciones por promover la transformacién
de los entornos organizacionales, como parte del
esfuerzo por influir en los cambios de conductas,
actitudes e ideas que pueden ser perjudiciales
para la sociedad en general. El mercadeo social se
convierte asi en una herramienta fundamental para
el proceso de interiorizacién en las comunidades
de nuevos comportamientos compartidos por las
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empresas, asi como una estrategia que permite
el mejoramiento de la imagen y la generacién de
aliados estratégicos.

En tal sentido se encuentra coherencia con
aquello planteado por Kotler y Zaltman (1971, 4),
cuando se plantea que los resultados del mercadeo
social tienen que ver con la transformacién de las
realidades sociales y el acercamiento de la organiza-
cidén a éstas, asf como con lo que propone Moliner
(1998, 35) cuando habla del intercambio de flujo de

Por tltimo, es importante destacar el valor que
las organizaciones dan a la transformacién de las
condiciones de vida de las comunidades, como
componente fundamental de los resultados alcan-
zados por la organizacion, pues se evidencia de esta
manera la posibilidad de armonizar los obijetivos
comerciales y corporativos de la organizacién, con
el papel social que deben abanderar las organiza-
ciones en pro del mejoramiento de las condiciones
de vida (1998, 22).

informacién entre los participantes.
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