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INTRODUCCION

Debido a los numerosos cambios experimentados en las ultimas décadas, el
consumidor no es ajeno a las caracteristicas que va adoptando el mercado y su
entorno en general, a las ideas, estrategias y soluciones que urge establecer en las
empresas, iniciativas de marketing social que permitan reivindicarlo para buscar
no solo lucro o ganancias (en algunos casos desmedidas), sino también satisfacer
las necesidades del cliente y elevar su calidad de vida.

Sin ninguna duda, la sociedad actual resalta por ser consumista y por mos-
trarse facilmente influenciable por la hipercomunicacion de las marcas, lo cual
genera la urgencia de satisfacer necesidades impuestas, que escasamente aportan
a su realizacion y bienestar. En este contexto, se estdn perdiendo de vista las di-
ferencias que surgen entre los consumidores aun en el dmbito local o regional,
no solo por su ingreso, sino también por su patron de comportamiento, su grupo
de pertenencia y, especialmente, por el sector social al cual pretenden pertenecer.
Las razones de compra no son reflexionadas o analizadas detenidamente; pasan
mas bien por las caracteristicas de la empresa a la que estan comprando, el sitial
que ocupa como agente econdmicom y el enfoque prospectivo que el cliente o
usuario hace de si mismo sobre el lugar que pretende alcanzar en la sociedad.

La globalizacion motivé que las «necesidades» de los consumidores se mo-
dificaran drasticamente, incluso en la forma como adquieren sus productos. Parte
de esta globalizacion ha sido percibida por todos y en todo. «Los acontecimientos
que se estan produciendo en el comienzo de este milenio estan originando gran-
des novedades en los mercados, y precisamente el marketing social y el marke-
ting interno actiian como componentes revolucionarios» (Abascal Rojas, 2005).

Un elemento que no se puede descartar es la conocida piramide de Maslow,
que representa un modelo de definicion de las necesidades del ser humano desde
las mas elementales (comer, dormir) hasta las mas complejas (cultura, deportes).
Una de las particularidades por las cuales se menciona la piramide de Maslow es
debido a que el consumidor ha cambiado constantemente; la satisfaccion de sus
requerimientos demanda un trabajo adicional hasta conocer detalladamente el
producto que se esta ofreciendo (Garcia Cruz, 2002).
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La eleccion de un posicionamiento estandarizado se basa no solo en la exis-
tencia de necesidades parecidas sino, principalmente, en preferencias compara-
bles. Para ello, deben tenerse presentes factores tales como los habitos de consu-
mo o la historia del producto en los mercados considerados (Garcia Cruz, 2002,
p. 189). Y sino se conoce el producto, lanzarlo al mercado y que este sea adquiri-
do es imposible. Tal como menciona Cervera (2014), «en marketing, un producto
no existe hasta que no responda a una necesidad, a un deseo».

El marketing social interviene en diferentes eslabones de la cadena que une
a la empresa con el consumidor desde el reconocimiento de las funciones que
tiene la empresa, los intereses que persigue el consumidor, hasta la influencia que
puede ocasionar en la sociedad en general. Lo cierto es que el marketing social
ha registrado un vertiginoso desarrollo, lo cual obedece a la necesidad de influir
favorablemente en la calidad de vida de los consumidores, asi como también de
su entorno en el corto, mediano y largo plazo.

Con estos antecedentes, en el capitulo 1, se pretende determinar los com-
ponentes del marketing social, identificando su origen, los objetivos que persi-
gue, la influencia del marketing social interno, externo e interactivo; las unidades
productivas que, a escala mundial y en Ecuador, han implementado estrategias
destinadas al mejoramiento de la calidad de vida del entorno social, para final-
mente resaltar aquellas iniciativas de marketing social que se promovieron en el
trascurso de la emergencia sanitaria por la pandemia de la covid-19 para mitigar
su impacto en los stakeholders internos, externos y en la ciudadania en general.

Posteriormente, el capitulo 2 explica el génesis del consumo, los héabitos de
quienes adquieren bienes y servicio, las caracteristicas que resaltan en el proceso
de compra, los habitos y la influencia que ocasiona la inflacion variable estrecha-
mente vinculada con la capacidad de compra de los clientes. En este capitulo,
se destaca la incidencia que también generd la crisis sanitaria en los niveles de
consumo y cdmo estos fueron alterdndose al reducirse progresivamente las con-
diciones de pago de los consumidores.

En el capitulo 3, se desarrolla el marco metodologico para determinar las ca-
racteristicas socioecondémicas del consumidor, atendiéndose alrededor de este pro-
posito enfoques, niveles, métodos, técnicas e instrumentos de investigacion, proce-
diéndose a la presentacion e interpretacion de resultados que permitan precisar los
habitos de consumo a partir de los efectos ocasionados por la pandemia sanitaria.
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Finalmente, se proponen, en el capitulo 4, estrategias creativas en marketing
social enfocadas en el mejoramiento de los habitos de consumo, alternativas que
correspondan a la realidad econémica que enfrentan los consumidores, al impos-
tergable desafio de mejorar su calidad de vida y proteger el medio ambiente, asi
como también a la necesidad de posicionamiento, rentabilidad y reconocimiento
social que aspiran alcanzar las unidades productivas para mantenerse en el mer-
cado y para elevar su nivel de competitividad en el corto, mediano y largo plazo.



CAPITULOI.
MARKETING SOCIAL

1.1. DEFINICION DEL MARKETING SOCIAL

Para Kotler y Zaltman (1971, p. 3-12), el marketing social es un concepto
en el cual la organizacion debe establecer las necesidades, deseos e intereses de
los mercados para que pueda promocionar un valor superior a sus clientes, de tal
forma que se mantenga o mejore el bienestar del consumidor y de la sociedad.
Segun el marketing social, el concepto de marketing comun no toma en cuenta
los posibles conflictos entre los deseos a corto plazo del consumidor y su bienes-
tar a largo plazo.

El elemento més importante es el producto social. El término fue destacado
por dos de las referencias del marketing contemporéaneo, Philip Kotler y Gerald
Zaltman en 1971, cuando desarrollaron por primera vez el concepto marketing
social. El disefio del producto social se realiza en funcion del destinatario tras la
investigacion y el analisis. He aqui la clave donde se apoyan los distintos com-
ponentes del conjunto de actividades que incluyen al marketing. Esto trae como
resultado que, ante todo, se detecten las necesidades de los destinatarios para
poder satisfacerlas. Antes de lanzar el producto social a consideracion del grupo
objetivo, es necesario hacer un ensayo, para realizar una primera valoracion a
modo de prueba del éxito que se puede alcanzar.

Por otra parte, la revolucion digital cambi6 sustancialmente la forma de reali-
zar las actividades de marketing (mercadeo) en empresas e industrias. De hecho,
este es actualmente una filosofia; se trata de una forma y actitud de concebir una
relacion de intercambio de las industrias con el entorno, enfocandose en el con-
sumidor. La relacion de intercambio determina la razon de ser y estar de las em-
presas en el mercado; ninguna puede mantenerse sin establecer un lazo estrecho
con el consumidor, sin satisfacer sus necesidades de la forma optima (Navarro
del Toro, 2020).
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1.2. ;POR QUE RESULTA IMPORTANTE DIFERENCIAR
AL MARKETING SOCIAL?

Diferentes autores han tratado de definir el marketing. Uno de ellos, Santes-
mases (2012), sefiala que el marketing se concibe actualmente como medio para
establecer relaciones de intercambio estables y duraderas con los clientes, que
sean mutuamente satisfactorias. Sudrez-Cousillas (2018) habla de que el mar-
keting social va mas alla de los intereses estrictamente empresariales. Solano
(2015) menciona que el marketing social precisa de un analisis como el de las
4 P (precio, plaza, promocion, producto), solo que se debe hacer un giro de los
factores. Plantea inicialmente que, como el marketing de consumo se busca una
necesidad para satisfacer a un publico objetivo, el social busca solucionar proble-
ma de desarrollo de una poblacion. Posteriormente indica que, en lugar de ofrecer
un producto, se debe tener una propuesta técnica. El precio representa lo que se
va a tener que invertir para la realizacion del proyecto; el canal, quienes seran los
encargados de llevarlo a cabo; y la comunicacion se enfoca en difundir lo que se
estéd realizando y como ayudara (Talavera y Schmitt, 2019).

El marketing normal, por asi decirlo, utiliza medios de comunicaciéon ma-
sivos y alternativos para difundir un bien o un servicio asistiendo ademas fre-
cuentemente a la fuerza de ventas para detallar las caracteristicas de la oferta;
mientras el marketing social, si bien dispondra de un alcance menor, su publico
objetivo resultara mucho mas selectivo.

1.3. ;DONDE SURGE EL MARKETING SOCIAL?

Segin Gabriela Muente (2019), el marketing social surgio en la década del
setenta, cuando Philip Kotler y Gerald Zaltman notaron que los principios del
marketing tradicional podrian también utilizarse para causas sociales. Llegaron a
la conclusion de que, asi como se vendian productos, podrian también venderse
actitudes, ideas y comportamientos. El marketing social podria definirse, de una
forma resumida, como el uso de las técnicas de la mercadotecnia para difundir
ideas que beneficien a la sociedad. Su objetivo es que las personas adopten ideas
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o comportamientos positivos y/o eviten actitudes que se consideran perjudiciales
(BBVA, 2018).

Segtn Rosario Peir6 (2018), el marketing social, desde su aparicion, se cons-
tituye en una variante dentro del marketing dedicada especialmente a promulgar
ideas y acciones que conlleven un bienestar social que resulta imprescindible en
la humanidad, las personas quieren vivir en un mundo donde puedan ser libres y
sobre todo tener una vida digna con todos los derechos que esto conlleva; en este
contexto, corresponde satisfacer las necesidades que muestran los consumidores
con los bienes que se ofertan, pero también elevar su calidad de vida con inicia-
tivas que permitan superar falencias relacionadas con la salubridad, seguridad,
educacion, cultura alimentaria, emprendimientos o con el deseo de optimizar los
recursos disponibles.

1.4. ;QUE PERSIGUE EL MARKETING SOCIAL?

El marketing social también persigue varios objetivos. Segin Triquels (2019):
cambiar las formas de pensar, establecer habitos de consumo, comportamientos
y generar nuevas actitudes. No se trata de manipulacion; mas bien pretende que
todos vivamos mejor. El marketing social puede respaldar en muchas formas a
la sociedad. Ya no solo hablamos de que las empresas puedan incrementar sus
ventas o que se puede influenciar de mejor manera a las personas para que con-
suman cierto producto; sino también de que las personas tienen una idea y estas
las transmiten a otras para generar nuevas actitudes que mejoren la calidad de
vida. La sociedad siempre quiere avanzar y, con el marketing social, se espera
conseguirlo.

En la actualidad, las empresas empiezan a marcar diferencias precisamente
por las iniciativas que muestran para mejorar la vida, convirtiéndose muchas
de ellas en imprescindibles y que, por tanto, merecen ser ejecutadas en el corto
plazo, como nos dice Forero Santos (2020). En las épocas en las que corremos,
el antitabaquismo ha sido una de las problematicas que sigue vigente; también la
prevencion contra el abuso de las drogas, el sedentarismo, la falta de actividad
fisica, alimentacion saludable deficiente e insuficiente, la imprudencia en la vias,
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el incremento de la violencia social, la falta de una mayor convivencia en el ho-
gar, entre otras. Estas se estan abordando en campanas que promuevan un mejor
estilo de vida con el mejoramiento de habitos de alimentacion y de actividad
fisica, respaldadas en programas que promueve la Organizacion de las Naciones
Unidas, la cual, con la Unicef, invierte una gran cantidad de dinero en beneficio
de los paises del tercer mundo, donde estas problematicas estan mas arraigadas y
son incluso parte de su cultura, por lo que se aspira a cambiar el pensamiento y
comportamiento inapropiado a partir del marketing social.

1.5. LA TRASCENDENCIA DEL MARKETING SOCIAL

Rendueles Mata (2010) sostiene que, para garantizar el éxito de un proyec-
to vinculado al marketing social, es fundamental que lo preceda una profunda
investigacion sobre los deseos, creencias y actitudes especificas de los destina-
tarios, asi como de las caracteristicas concretas de los productos sociales que
pretenden promoverse.

Los tépicos que se pueden abordar en el marketing social son muy variados,
desde la violencia, el alcoholismo, la proteccion del medio ambiente, la preven-
cion del delito, educacion sexual, seguridad, promocion de eventos culturales,
educativos, etc. También puede ser util para influir en comportamientos como la
obtencion de subsidios, patrocinios, aportes a fundaciones u organizaciones no
gubernamentales, obtencion de apoyo de medios de comunicacién social, volun-
tariado, etc.

Las personas que quieran hacer marketing social deberan realizar una inves-
tigacion exhaustiva respecto a la forma de vida de las personas. La antropologia
es una ciencia que se encarga de estos estudios, por lo que el marketing y la
antropologia pueden mitigar y, en el mejor de los casos, erradicar problematicas
para lo cual se requiere contar con el aporte activo de las empresas publicas y
privadas. Lo expresado anteriormente, sin embargo, no es nada nuevo. El mar-
keting histoéricamente se ha relacionado con causas sociales. Est4 asociado a la
existencia de una relacion directa entre una determinada actividad de consumo
y una donacion realizada por la empresa; se trata de una manera innovadora en
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que la empresa contribuye con la sociedad, al mismo tiempo que le expresa a su
publico objetivo sus valores socioambientales y su conducta (Giuliani, Monteiro,
Zambon, Betanho y Lima Faria, 2012).

Para lograr realizar una correcta y efectiva gestion del marketing social, pri-
mero hay que conocer el entorno que rodea inmediatamente la campaia social
(Kotler y Roberto, 1991). Incluso respecto a las empresas con fines de lucro, es
importante conocer el comportamiento de los clientes, porque los consumidores
determinan las ventas y beneficios de las empresas al incrementar con responsa-
bilidad las decisiones de compras (Quintanilla Pardo, Berenguer Contri y Gomez
Borja, 2014). Desde la perspectiva de la empresa, esta intenta mantener una re-
lacion cercana, permanente y de diversa naturaleza con el mercado reconociendo
en todo momento que el mismo se encuentra integrado por consumidores con
caracteristicas heterogéneas (Alonso Rivas y Grande Esteban, 2013). En las so-
ciedades capitalistas avanzadas, la produccién es una produccion para el deseo y
los bienes estan caracterizados minimamente por su valor de uso (Samuel-Laje-
unesse, Gil Juarez, Boras Catala y Juanola Hospital, 2014).

1.6. TIPOS DE MARKETING SOCIAL

Marketing social interno: si los propios miembros de la compaiiia no creen
en la causa, es dificil que la puedan transmitir con efectividad a los demas. La
empresa debe fomentar el cambio cultural desde dentro y en sus propios trabaja-
dores para poder comunicarse hacia el exterior de una forma efectiva.

Marketing social externo: se refiere a la aplicacion de acciones publicitarias que
permitan difundir campafias, eventos, entre otros; es decir, aquellas estrategias que
se realizan hacia fuera para dar a conocer los valores y propuestas comerciales que
promueve la empresa, motivando la opinién e invitando a los demés a implicarse.

Marketing social interactivo: el receptor se concibe como un agente activo
con capacidad critica y herramientas para interactuar con la empresa, ocasionan-
do con ello, la respectiva retroalimentacion. El marketing social no descuida al
cliente que asume la causa como propia y lo tiene en cuenta como un agente mas
de la campana.

13
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1.7.RELACION ENTRE LAS CAUSAS SOCIALES
Y EL MARKETING SOCIAL

Las causas sociales y el marketing tienen una estrecha relacion, ya que mu-
chas de estas no son tan llamativas, pero, con la ayuda del marketing, se puede
incentivar a las personas para que las respalden, convirtiéndolas en causas so-
ciales que se vuelvan visibles para arribar con mayor eficacia y eficiencia a un
mayor niumero de personas. Cabe recalcar que el marketing social no es lo mismo
que las campaiias publicitarias, conocidas también como el marketing comercial,
primero porque, desde un comienzo, aplica los principios del marketing, para
provocar un comportamiento distinto en la optimizacion de recursos. Posterior-
mente se miden resultados y se evalua si realmente lo que se planifico era lo que
se queria alcanzar en la sociedad (Roldan Rosado, Jibaja Narvaez y Sosa Maldo-
nado, 2014).

Y tal como nos dice Sanclemente (2015), el marketing social esta enfocado
en mejorar el bienestar social, utilizando la orientaciéon del cliente como en el
marketing comercial, pero con la diferencia en la naturaleza o propdsito de los
productos promocionados, esto con el fin de promover productos que beneficien
a la sociedad y no solo a unos pocos. En esa dimension, la identificacion del
cliente con el empresa supera el andlisis de variables como el precio, la calidad, la
cantidad, la durabilidad, el prestigio de marca, etc., o la aplicacion de estrategias
como la publicidad, la promocidn, el merchandising, el branding corporativo,
entre otros; el nexo se sostiene en la necesidad de atender de manera conjunta ac-
tividades que promuevan el arte, la cultura, la religiosidad, la practica deportiva,
el sentido de pertenencia, la solidaridad, etc.

El marketing social es la combinacion de las técnicas de marketing; sin em-
bargo, en lugar de promocionar algin producto o servicio, el marketing social
quiere, principalmente, difundir alguna idea que procure superar problemas so-
ciales (Abascal Rojas, 2005). Frente a este argumento, la marca acaba siendo
divulgada favorablemente relacionandola como aliada estratégica en los proble-
mas que diariamente afectan a los consumidores. Pero ese no es el inico objetivo
del marketing social. Basicamente, este tipo de estrategias pretende convencer al
publico objetivo de una marca a encontrar soluciones conjuntas sobre problemas
afiejos vinculados también con el medio ambiente, el transporte, el civismo, la
necesidad de acrecentar la autoestima y la unidad.
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Cuando una empresa o emprendedor crea acciones para disminuir estos tipos
de problemas, es observada como una marca que tiene responsabilidad social. Es
decir, el negocio no tiene como objetivo solo beneficiarse, sino también ayudar
a las personas que estdn a su alrededor. La empresa tiene que ser distinguida
entonces como un agente transformador de su medio social, y eso es estupendo
tanto para las personas que se benefician de esas acciones como para el empren-
dimiento, que pasa a ser visto como una marca que tiene empatia y que le importa
la sociedad (Kotler y Roberto, 1991).

En la actualidad, los consumidores no quieren solo una empresa que realice
ventas a cualquier costo. Las personas estan en busca de marcas que sean social-
mente responsables y que muestren su valor no solamente en los productos y ser-
vicios que ofrecen, sino que también formen parte de los cambios que proponen.
Con estrategias eficientemente implementadas de marketing social, es posible
incluso convencer a la audiencia de realizar ciertos cambios de comportamiento
que son un obstaculo a la convivencia en sociedad. Sin embargo, de lo anterior-
mente expresado, no basta con indicar el camino, es necesario formar parte del
todo en el momento de las transformaciones (Pérez Romero, 2004).

1.8. EMPRESAS QUE EXITOSAMENTE HAN UTILIZADO
EL MARKETING SOCIAL

Una empresa con un efectivo marketing social es aquella que se posiciona en
los diversos asuntos que la rodean y que, principalmente, desarrolla oportunidades,
inversiones y acciones sociales para colaborar positivamente con la sociedad.

Coca-Cola es una marca mundialmente conocida que si sabe adaptarse a cada
contexto en el que se encuentra, sin importarle las barreras regionales. En 2014, en
Ecuador, un pais internacionalmente conocido por su geografia y cuyo principal atrac-
tivo turistico y cientifico es las islas Galapagos, Coca-Cola organiz6 una campana de
responsabilidad social que supo aprovechar muy bien como marketing social. Para
disminuir el impacto negativo en el planeta del material PET utilizado en las botellas
de Coca-Cola, esta empresa creo la accion «Botella a Botellay, enfocada en las mejo-
ras ecoldgicas y la reduccion del impacto de la contaminacion. Pero la gran genialidad
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no fue solo esa, sino que crearon un centro de voluntariado para integrar los esfuerzos
de sus trabajadores y ademas crearon un centro de atencion al publico, donde respon-
dian en poco tiempo todas las dudas sobre sostenibilidad de la empresa. De esta forma,
Coca-Cola demostrd que una buena campafia de responsabilidad social no esta com-
puesta de una sola accidn, sino de una actuacion conjunta y bien visible.

Otro ejemplo de una marca mundialmente conocida, en este caso en el ramo
de envios para todas partes de mundo, es DHL (México). Esta empresa de origen
aleman organizo6 una campafa llamada «Vivir con responsabilidad». Esta inicia-
tiva fue una alianza con Aldeas Infantiles SOS, una organizacién que atiende a
nifios y jovenes en situacion de vulnerabilidad. Ademés de una ayuda econémica
para mantener este importante trabajo social y ayudar a los jovenes en la tran-
sicién entre el mundo educativo y el mundo laboral, la empresa vincul6 a sus
trabajadores y los colocd como ejemplo para estos jovenes. Los trabajadores, de
manera voluntaria, organizaban cursos y talleres de profesionalizacion, escritura
y habilidades para el trabajo, con vistas a ofrecerles a los jovenes una mejor for-
macion y preparacion para el mundo laboral.

Finalmente, presentamos el ejemplo de Claro (Pert), una empresa de telefonia
con presencia en varios territorios y que en este pais ubicado al sur del continente
americano desarrollo una gran idea. Como en muchos otros paises, en Pert ocu-
rren muchos accidentes de transito por estar manejando y utilizando el teléfono
al mismo tiempo. Normalmente las campanas van dedicadas a los adultos para
educarlos en la prevencion de este tipo de accidentes, pero la gran idea de Claro no
fue invertir su tiempo y esfuerzo en una accion que alcanzara solo a estos adultos,
sino también a los nifos, que tienen una gran influencia sobre estos tltimos. De esta
forma, Claro logré entrar en el corazén de adultos, jévenes y nifios con una accion
completa en beneficio de la seguridad de todas las personas del pais, no solo las que
manejan, sino las que acompafian y hasta los mismos peatones.

1.9. CARACTERISTICAS DEL MARKETING SOCIAL CORPORATIVO

Para poder entender de mejor manera el marketing social se deben especifi-
car sus caracteristicas. Escobar y Ruales (2015) realizan varias precisiones:
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* Debe concentrarse en el cliente: lo que significa que debe tener un enfo-
que en encontrar las necesidades y deseos del publico objetivo.

* Debe ser visionario: la bisqueda de un futuro que ofrezca una vision
clara de hacia donde va el programa.

» Cada programa debe tener diferenciacion: el profesional de marketing
social resaltard y ofrecera al publico objetivo, una tnica razén para em-
prender las acciones que ¢l pretenda.

« Alalarga se debe poder sostener y debe estar atento a los cambios del
mercado, y a las condiciones competitivas: si la estrategia quiere tener
¢xito debe estar preparada para anticiparse al cambio.

* Debe ser facil de comunicar: los elementos centrales de la estrategia
seran simples y claros, de modo que el publico objetivo y el personal del
programa ejecute de forma exacta y sostenible el programa.

» Debe ser motivador: el programa no debe ser visto como uno de los tan-
tos programas ni tener aspiraciones irrealistas.

* Debe ser flexible: la esencia de la estrategia que se implementara debe
ser lo suficientemente amplia para que permita diversos modos de actuar
a quienes la vayan a ejecutar.

Ademas de lo mencionado, existen algunas formas de marketing social. Ro-
cha (2021) detalla las siguientes:

* Marketing de filantropia: cuando el contenido de la campafia se apoya en
la donacidn que la empresa hace a una determinada entidad.

* Marketing de campafias sociales: esta relacionada con la vinculacion de
mensajes de interés publico, por medio de envoltorios de productos, por
ejemplo. También a organizar ventas con un porcentaje de las ganancias
destinado a ciertas entidades.

* Marketing de relaciones basado en acciones sociales: se propone aproxi-
mar el publico a la empresa, con el apoyo del equipo de ventas, que se en-
carga de guiar a los clientes en su papel de usuarios de servicios sociales.
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* Marketing de promocion social del producto y de la marca: la idea central
de este tipo de marketing es agregarle valor al negocio. Normalmente es
usado por la empresa que utiliza el nombre de una entidad.

* Marketing de patrocinio de los proyectos sociales: en esta modalidad, el
patrocinio puede ser destinado tanto a terceros como al propio negocio.
Son creados proyectos que se implementan con recursos de la empresa.

En el marketing social, como se explico anteriormente, se persigue mejorar
la calidad de vida y que las empresas puedan hacer esto incrementando las ventas,
pero fundamentalmente, su prestigio y reputacion. En Costa Rica, por ejemplo,
se ha implementado el marketing social mediante una campafia mundialmente
conocida tal y como nos dice Murillo (2008): «Un Poquitico de Mi». Consiste en
la participacion voluntaria de los colaboradores de P&G en Costa Rica por medio
de una contribucion porcentual de su salario que se rebaja automaticamente de
la planilla y es destinada a los fondos de la Asociacion de Empresarios para el
Desarrollo (AED).

La utilizacion del marketing social se constituye en una estrategia que per-
mite distinguir a la empresa de sus competidores, demostrar el compromiso que
tiene con sus stakeholders internos y externos y con el desarrollo sostenible y
sustentable de la comunidad en general. La iniciativa de Coca-Cola en Ecua-
dor resaltada anteriormente para disminuir el impacto negativo en el planeta del
material PET utilizado en sus botellas evidencia aquello. Esta empresa cre6 la
accion «Botella a Botella» enfocada en las mejoras ecoldgicas y la reduccion
del impacto de la contaminacion. Ademas de eso, las personas podian inscribirse
como voluntarios para poder integrar las fuerzas de trabajo (Hormart, 2018).

Por otra parte, la escasez de alimentos en algunas latitudes es un tema de
interés para muchas organizaciones no lucrativas y, aunque ya se han puesto en
marcha diversas medidas, ain es necesaria la ayuda, todo esto haciendo que las
personas puedan donar ciertas cosas para los nifios de escasos recursos de paises
con mucha pobreza (Gémez Gonzalez, 2015). Volkswagen, prestigiosa marca de
automoviles, promueve el conducir con responsabilidad, todo esto con el fin de
que las personas puedan tener menos accidentes de transito en las vias del mundo
(Gestion, 2021).

Como puntualizé Gureak (2021), el principal objetivo del marketing social
es poder cubrir las necesidades que no estan satisfechas, pero poniendo mucho
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esfuerzo en influenciar a los consumidores para que estos puedan mejorar sus
habitos de consumo. El mercadeo social —como instrumento de intervencion de
ideas, actitudes, comportamientos y situaciones socialmente consideradas como
problemas (Moliner, 1998)— genera, en su implementacion, una serie de reac-
ciones que transforman tanto las comunidades sobre las cuales tiene efecto, como
las organizaciones que lo desarrollan. Dentro de las empresas participantes de
la investigacion, se identifico una serie de campafias y acciones sociales que les
permiten hablar de una serie de resultados (Aristizabal Botero, Restrepo Munera
y Arias Pérez, 2007).

1.10. EL MARKETING SOCIAL EN ECUADOR

En Ecuador, existe un importante incremento de empresas que promueven
el marketing social. Ese es el caso de fundaciones que realizan campafias contra
el maltrato de animales. PC (2012) afirma que la Fundacion Proteccion Animal
Ecuador (PAE) ha desplegado importantes esfuerzos para la concientizacion del
trato y la adopcion de mascotas a escala nacional, ubicandose como un referente
en el tema de proteccion de animales domésticos. Asi, por ejemplo, su pagina de
la red social Facebook cuenta con més de 70 000 seguidores y mantiene actuali-
zaciones diarias. El propdsito es promover acciones en favor de mascotas aban-
donadas en la calle por medio del social media que garantiza un cambio masivo
a escala nacional.

Otro ejemplo de marketing social en Ecuador es la promocion de la Iniciativa
Yasuni ITT, para la cual la Escuela Politécnica del Ejército (2011) desarrolla una
propuesta estratégica en los centros de educacion superior de la ciudad de Quito,
con la finalidad de identificar la potencial demanda de personas que conforman
la comunidad universitaria que estarian dispuestas a apoyarla y con ello poder
posicionar a la marca Yasuni ITT como icono para generar concienciacion en
lo que concierne al tema de cuidado y proteccion de nuestro patrimonio natural
cultural intangible.

Por su parte Auquilla y Naula (2016) manifiestan que la responsabilidad so-
cial ha formado parte del ser humano, con diferentes matices. Desde su naturale-
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za, el cristianismo, la Iglesia, la Teoria Clasica han aportado para su desarrollo,
asi mismo diferentes organizaciones, como Red Pacto Global, CERES, IRSE
y otras, concientizan a las entidades sobre la importancia de aplicar estrategias
de responsabilidad social (RS), dentro de sus politicas empresariales, con el fin
de aportar al desarrollo social que contribuye con las personas para mejorar las
situaciones sociales y lograr la sustentabilidad de la humanidad. El marketing
social se utiliza para referirse al disefo, la puesta en practica y el control de
programas que tienen como objetivo promover una idea o practica social en una
determinada comunidad.

Es ese contexto Q. (2003) establece una propuesta de marketing social por
medio de la transferencia de los sistemas de riego estatales a los usuarios. Para
este efecto, entre las Corporaciones Regionales de Desarrollo (CRD) y la UEP,
se determinaron y definieron los sistemas que deben ser transferidos, lo que trajo
beneficios a las comunidades por medio de sistemas de riego que mejoren un
proceso productivo agricola y eficiente que al mismo tiempo aporte al desarrollo
economico del sector.

El uso de estos principios o conductas del marketing social es con proposito
de progresar como sociedad por medio de la practica y control de programas
orientados a aumentar la practica social de un grupo creando los mecanismos
necesarios para el desarrollo colectivo empresa-sociedad. Sin embargo Escobar
y Ruales (2015) consideran que la planificacion estratégica es la linea base para
el desarrollo de la empresa, que permite integrar dirigir y administrar la compa-
fiia por medio del proceso social en el cual grupos o individuos obtienen lo que
necesitan.

En ese contexto, Quintanilla, Diaz y Berenguer (1994) afirman que el Grupo
Pan de Azucar fundamenta sus acciones y proyectos sociales en el marketing so-
cial, porque muchos de sus proyectos buscan cambiar el comportamiento de las
personas y de los consumidores, en relacion con ciertas cuestiones sociales rele-
vantes, lo que genera un mayor compromiso del publico objetivo y conocimiento
acerca de la realidad en si.

Asi también, Carpio y Sanchez (2014) consideran que es importante que las
organizaciones en Ecuador enfoquen su compromiso hacia la sociedad basan-
dose en el marketing social para conocer que las nuevas tendencias de mercado
las forman el consumidor y la sociedad, ya que estos deben ser los puntos mas
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importantes para llevar a cabo los conceptos basicos de esta nueva forma de
mercadeo. Como lo mencionan los autores, el marketing social implementado en
la Universidad Politécnica Salesiana es la adopcion de cambiar los valores de la
sociedad por medio de la educacion de los estudiantes del establecimiento, bajo
la normativa axiologica que promueve una propuesta cultural-social que benefi-
cie a la comunidad.

Por su parte, Karen y Moran (2017) mencionan que las marcas de consumo
masivo se enfocan en actividades de causa social, lo que genera reconocimiento
de imagen corporativa. A escala mundial, las empresas estan incorporando la res-
ponsabilidad social para generar un impacto positivo en la sociedad, como una
contribucion activa y voluntaria al mejoramiento social y dispuestos a pagar un
precio adicional entre 5 % y 10 % por productos asociados a una buena accidén
social.

De esta manera, se puede definir al marketing social como el conjunto de
actividades que desarrolla una empresa o sector, con el objetivo de lograr el com-
promiso de los consumidores con un determinado comportamiento de interés so-
cial, favoreciendo al mismo tiempo y de forma directa los intereses de la empresa
con relacion a su posicion en el mercado y/o su imagen. Sin embargo, Cadena
Ponce (2014) afirma que las empresas, al hacer marketing social, ganan mayor
ingreso que cuando no lo hacen. Se comprueba, mediante un modelo econdémico,
la forma en que se gana con estrategias de integracion social, asi como lo han
hecho las siguientes empresas en Ecuador.

La empresa de telefonia movil Claro beca a tres nifios por cada gol que ano-
te la seleccion ecuatoriana de futbol. Con esto se beneficia a personas de bajos
recursos que se encuentren inscritas en la Fundacion Claro, se anima a los consu-
midores y a su vez la organizacion sigue realizando conciencia de compra.

Por su parte, la empresa de telefonia movil Movistar apoya el ciclopaseo,
programa que promueve el ejercicio y la vida saludable al tiempo de fomentar la
unidad familiar al incorporar a sus miembros en esta aventura en la cual también
se imparten clases de mecanica. Adicional a este plan, se adhiri6 el reciclaje de
celulares entre los clientes Movistar, para, con ello, eliminar la contaminacion
telefonica.

La compania Yanbal mantiene una alianza directa con las personas organiza-
doras de las Olimpiadas Especiales en Ecuador desde hace doce afios, apoyando
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proyectos educativos y de superacion de los nifios con capacidades especiales.
Gracias a esta iniciativa, se han creado doce escuelas fiscales para nifos especia-
les en todo el pais.

Finalmente, vale la pena reconocer el esfuerzo desplegado por la compaiia
Dasani, dedicada a la comercializacion de agua purificada, la cual, como propues-
ta de marketing social, ha incorporado a su imagen una nueva botella ecoflex, que
es un envase que contiene menos calidad de plastico, lo que ofrece una idea de
reciclaje en las personas que la consumen a través del eslogan «Dale la vueltay.
Esta iniciativa disminuye los niveles de contaminacioén en Ecuador y el mundo.

1.11. EL MARKETING SOCIAL
DURANTE LA EMERGENCIA SANITARIA MUNDIAL

A partir del conocimiento de las caracteristicas del marketing social, es po-
sible comprender el comportamiento de las empresas durante la emergencia sa-
nitaria desatada por la COVID-19 a finales del primer trimestre del afio 2020. Al
implementar una campaiia de salud en la que enfatizan el distanciamiento social,
el uso correcto de la mascarilla y protocolos de desinfeccion que se mantienen
hasta la actualidad al igual que campafias publicitarias para contrarrestar el pa-
nico, ademds, muestran iniciativas que acercan con mayor seguridad el producto
al consumidor.

El proposito fundamental de las unidades productivas se direcciona a las ven-
tas, el posicionamiento, el mejoramiento de la imagen corporativa, a tener control
del mercado, pero también a persuadir a la conciencia colectiva sobre la nece-
sidad de colaborar todos para mitigar las secuelas que contintia ocasionando la
pandemia. Alan Andreasen, en 2002, en su trabajo «Marketing Insocial Change
Market Placey, publicado en la revista Journal of Public Policy and Marketing,
afirma que una campafa de marketing social no es efectiva si no motiva a las
personas a trabajar en la misma.

En el transcurso de la emergencia, este tipo de campanas se han visto fuer-
temente impulsadas en todo el mundo, siendo la Union Europea donde existe
una mayor cantidad de spots publicitarios enfocados en el marketing social. Al
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persistir una condicidon de desobediencia y desacato de sus habitantes, se insiste
también en ocasionar temor o tristeza para finalmente alterar el comportamiento
de las personas (Dos Santos, 2020).

En el ambito del marketing social, también la educacion y la informacion
tienen que ir acompafnadas de medidas que actien como barreras, para impedir
determinadas formas de actuacion o derribarlas para facilitar un comportamiento
apropiado (Martinez Hinojosa, Martillo Pazmifo, y Delgado Solis, 2020). La in-
formacion epidemiolédgica disponible sobre la poblacion en general y los grupos
de riesgo en particular permitié segmentar el mercado y seleccionar los publicos
meta (poblacion en general y grupos de mayor riesgo), logrando actuar de forma
inmediata para posicionar las ideas y practicas, elaborando estrategias de merca-
dotecnia social para propiciar comportamientos que tributen a la salud, emplean-
do las denominadas 4p de la mercadotecnia. Aquello también permite validar
que esta informacion constituye un estudio basico de mercados, por lo general no
empleado en la conformacién de los programas y servicios de salud.

El producto social para promover es una idea: todos estamos expuestos, la
prevencion personal es la Unica alternativa viable. ;Qué se requiere? La practica
de un comportamiento responsable con el uso de los medios de proteccion, higie-
ne personal, distanciamiento fisico y aislamiento social; asi como acudir al médi-
co si se tienen los sintomas. Para posicionar esta idea y esta practica en la pobla-
cion meta, se han manejado las restantes pes, empleando, por lo general, como
lema central «Quédate en casa» en las campafias de comunicacion social, para
sensibilizar, apelando a lo emocional en cada individuo, para lograr la responsa-
bilidad individual y social, dirigida de forma particular a los diferentes publicos
meta. La distribucion de la informacion para posicionar la idea se ha realizado
por todos los medios de comunicacion y las redes sociales, que han tenido un
papel muy importante. Se han empleado lideres de opinidn (artistas, deportistas)
y cientificos destacados, en todas las ramas de la ciencia, ofreciendo informacion
y mensajes, atribuyéndoles credibilidad (Kourdi, 2008).

El precio en mercadotecnia social se refiere a lo que representa para las per-
sonas, en lo econdmico, psicoldgico o fisico, asumir la idea y la practica que se
quiere promover; es la estrategia propuesta, con informacion sobre la importan-
cia de los comportamientos, que limiten la posibilidad de contagio y de cotnraer
la enfermedad; se trata de reducir el alto precio que significa el distanciamiento
fisico y el aislamiento social. Aparejado a ello, se han implementado medidas,
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sustentadas en normativas juridicas para garantizarlo, las cuales tienen mayor
o menor alcance en dependencia de la situacion particular de la epidemia y su
cumplimiento estd a cargo de las fuerzas del orden publico; también del control
social de la poblacion. Se han suspendido o modificado las actividades docentes
y laborales, por alternativas particulares de cada contexto; el cierre de centros
comerciales, recreativos y muchos servicios no imprescindibles, como forma de
crear barreras para los comportamientos no adecuados.

1.12. EJEMPLOS DE MARKETING SOCIAL
DURANTE LA PANDEMIA

La campana de Nike en Instagram pretendia resaltar que no es necesario estar
en un lugar especifico, como un gimnasio o salir a trotar a un parque, sino que
deseaba motivar que sus seguidores a ejercitarse desde casa. Ademads, impulsa a
actuar y a movernos sin salir; también invitaba a la empatia y a la responsabilidad
social, teniendo en mente el bien comun y el efecto que causa cada accion que
tomamos al seguir las medidas de seguridad. Su estrategia comunicacional hasta
ahora ha funcionado debido a la campafa que realizaron; llegé a los usuarios en
el momento mas oportuno, a causa del confinamiento que pasaban y su Unica
distraccion eran los medios digitales. Fue ahi donde Nike aprovechd e impulso
a sus usuarios a ponerse en forma desde casa. Planificar una buena estrategia es
solo el primer paso hacia un marketing de éxito. Una estrategia de marketing bri-
llante no sirve de mucho si la empresa no la implementa adecuadamente (Kotler
y Armstrong, 2003, p. 66).

Coca-Cola, considerado el lider mundial de bebidas gaseosas, se vio afectada
por la pandemia, ya que tuvo pérdidas en ventas debido a la prohibicién de salir
de casa. Asi, restaurantes, bares, cines y cafeterias permanecian cerradas y no
habia la afluencia de siempre en dichos lugares, que son los principales puntos de
comercializacion. Esta gran empresa también aportd con un mensaje alentador
en medio de la pandemia. Su primera aparicion fue con una valla publicitaria en
Time Square en Nueva York, una de las ciudades mas afectadas por el virus. La
creatividad se vio plasmada gracias a la agencia publicitaria Mercado McCann:
el cambio del reconocido logotipo de Coca-Cola aparecid con las letras separa-
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das, de manera mas lejana. Esto hacia referencia al distanciamiento social, y adi-
cionalmente incluyd un mensaje alentador: «Mantenerse separados es la mejor
manera de mantenerse unidosy.

Ademas, Coca-Cola colgd en su canal oficial en YouTube un audiovisual
con un mensaje a la humanidad. Dicho video dura sesenta segundos y transmite
lo que se vivia en ese momento con imagenes de personas de diferentes razas y
etnias, al igual que el personal sanitario, doctores, enfermeros, profesionales y
voluntarios; y en cada cuadro muestra una nota. «Por cada vez que hemos sido
egoistas, miles de personas han pensado en otros. Cuanto mas aumentan las ba-
rreras, mas crece el ingenio para derribarlas. Por cada noticia que nos da miedo,
nace un nuevo valiente». «Por cada puerta que se cierra, se abren miles de venta-
nas. Por cada metro que nos aleja, la empatia nos acerca. Por cada virus hay una
vacuna de positividad». Este anuncio, como otros, son los que han marcado la
diferencia. El hecho de ser una empresa reconocida hace que este mensaje llegue
a sus miles y millones de consumidores, ya que siempre se ha caracterizado por
llevar alegria a los hogares con su clasico eslogan «enjoy» y entonces su mision
era transmitir unién y optimismo ante la situaciéon que atravesaba el mundo. La
mezcla de comunicacion de marketing total de una compaiia, también llamada
su mezcla de produccion, consiste en la combinacion especifica de herramientas
de publicidad, ventas personales, promocion de ventas y relaciones publicas que
la compaiiia usa para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing (Kotler y
Armstrong, 2001).

En el caso de Mercedes Benz, la imagen de la compaiiia y la imagen de la
tienda son similares, salvo que aplican a compaiias y tiendas en vez de a mar-
cas. Por tanto, esta se convierte en algo tan grande, tan importante que no puede
ser aislada de una estrategia corporativa o institucional, porque la capacidad de
beneficiarse de una imagen de marca se llama valor de marca (Coca, 2007). La
compafiia, ademas de ser uno de los mas grandes fabricantes de vehiculos, ha
sido uno de los que ha aportado de manera crucial duante la pandemia. Esta em-
presa se ha esmerado de tal forma que es uno de los fabricantes de respiradores
que asiste contra la COVID-19. Ademas, reinvent6 su logo para concientizar el
distanciamiento social, este también se suma a la etiqueta #YoMeQuedoEnCasa
y se puede visualizar en las diferentes redes sociales que tiene la marca. Para
presentar al mundo su nuevo aspecto, Mercedes colgo en todas sus redes sociales
el nuevo logo adaptado acompanado por la frase «Gracias por Mantener Dis-
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tancia». Esta publicacion invita a seguir el distanciamiento social durante estos
tiempos; ademads, nos permite reflexionar sobre lo importante que es mantener las
medidas de seguridad para cuidar de nosotros y de los demas.

En el marco del contexto de su reinvencion, la marca tuvo buena aceptacion
por parte de su publico. Ademas, tuvo un gran desempeio al aportar a la buena
causa de donar equipos de proteccion a los profesionales. En Espana, hay mas
de cuarenta y cinco trabajadores voluntarios. Con su ayuda, se cred un equipo
de conduccion, ya que la compafiia dond vehiculos para la movilizacién tanto
de implementos sanitarios como para el personal de salud las veinticuatro horas.
Estos estaban totalmente resguardados, porque fueron fabricados bajo pantallas
de proteccion con maquinas de impresion en 3D.
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) CAPITILO I1.
HABITOS DE CONSUMO

2.1. LA TEORIA DE LA ELECCION DEL CONSUMIDOR

Cuando alguien ingresa en una tienda, se enfrenta a miles de bienes que
este podria adquirir. No obstante, debido a que dispone de recursos financieros
limitados, no puede comprar todos los productos que quisiera, por lo que toma
en consideracion los precios de los bienes ofrecidos y asi compra varios que, de
acuerdo con sus recursos, satisfagan sus necesidades (Mankiw, 2012).

A continuacion, desarrollaremos la teoria que describe la manera en la que
los consumidores toman sus decisiones sobre lo que deben comprar, cuando el
precio de un bien aumenta, los consumidores pagaran por menos unidades, de
modo que la demanda disminuye, la teoria de la eleccion del consumidor nos
proporciona una comprension mas completa de la demanda (Mankiw, 2012).

Esta teoria revisa las disyuntivas que enfrentan los consumidores. Cuando
un consumidor compra una mayor cantidad de su bien, su facultad para adquirir
otros bienes disminuye. También cuando pasa una mayor cantidad de tiempo
descansando que trabajando, sus ingresos seran menores y por ende su capacidad
de consumo también sera menor; cuando gasta mas de su ingreso en el consumo
presente y ahorra menos, debe aceptar un nivel de consumo mas bajo en el futuro.
La teoria de la eleccion del consumidor ayuda a examinar la forma en la cual los
consumidores que enfrentan estas disyuntivas toman sus decisiones y la forma en
la cual responden a los cambios que se presentan en su entorno (Mankiw, 2012)

A la teoria antes mencionada, se le tienen que aplicar tres preguntas sobre las
decisiones en los hogares:

» (Todas las curvas de demanda tienen pendiente negativa?
» (En qué forma los salarios afectan la oferta de trabajo?

» (En qué forma las tasas de interés afectan el ahorro de los hogares?
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Podria parecer que ninguna de las preguntas tiene relacion con el tema, pero,
como detallaremos a continuacion, esta teoria puede abordar cada una de ellas
(Mankiw, 2012).

Para iniciar el estudio de este punto, revisaremos el vinculo entre el ingreso
y el gasto. Examinamos la decision que enfrenta un consumidor que compra solo
dos bienes: pizza y Pepsi. Por supuesto, las personas, en el mundo real, adquieren
miles de diferentes tipos de bienes. Si realizamos una suposicion en la cual solo
existen dos bienes, eso ayuda a simplificar el problema sin alterar el punto de
vista basico acerca de la eleccion del consumidor (Mankiw, 2012).

Primero se toma en consideracion la forma en la cual el nivel de ingreso del
consumidor limita la cantidad que gasta en pizza y Pepsi. Supongamos que el con-
sumidor tiene un ingreso de USD 1000 mensuales y que gasta todo su ingreso en
pizzas y Pepsi. El precio de la pizza es USD 10 y el de una lata de Pepsi, USD 2.

Una pizza cuesta cinco veces mas que una lata de Pepsi, de manera que el
costo de oportunidad de una pizza es de cinco latas de Pepsi. La pendiente de cin-
co de la restriccion del presupuesto refleja la disyuntiva que el mercado le ofrece
al consumidor; es decir, una pizza por cinco latas de Pepsi (Mankiw, 2012).

Las elecciones del consumidor no solo dependen de la restriccion presupues-
taria, sino también de sus preferencias frente a los dos bienes, por lo cual el si-
guiente punto del analisis son las preferencias del consumidor (Mankiw, 2012).

Si se le ofrece a un consumidor dos canastas diferentes, ¢l elige la que mejor
satisface sus gustos, pero si las dos canastas satisfacen sus gustos de igual ma-
nera, se dice que el consumidor es indiferente entre las dos canastas (Mankiw,
2012).

Una curva de indiferencia nos ensefia las diferentes canastas de consumo que
hacen que el consumidor sea igualmente feliz. En este caso, la curva de indife-
rencia muestra las canastas de pizza y Pepsi con las que el consumidor se siente
igualmente satisfecho (Mankiw, 2012).

La pendiente en cualquier punto en una curva de indiferencia es igual a la
tasa a la cual el consumidor estd dispuesto a sustituir un bien por otro. Esta se
llama tasa marginal de sustitucion (TMS). En nuestro caso, la tasa mide cuanta
Pepsi requiere el consumidor para compensar la reduccion de una unidad en el
consumo de pizza. Debemos observar que, debido a que las curvas de indife-
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rencia no son rectas; la tasa marginal de sustitucion no es la misma en todos
los puntos de una curva de indiferencia determinada. La tasa a la cual el consu-
midor estd dispuesto a intercambiar un bien por otro depende de las cantidades
existentes de otros bienes que ya estd consumiendo. Es decir, la tasa a la que un
consumidor esté dispuesto a intercambiar pizza por Pepsi depende de si tiene mas
hambre o mas sed. El consumidor se siente igualmente feliz en todos los puntos
de cualquier curva de indiferencia determinada, pero prefiere algunas curvas de
indiferencia a otras (Mankiw, 2012).

Dado que prefiere mas que menos consumo, las curvas de indiferencia mas
altas son preferidas a las mas bajas. (Mankiw, 2012).

2.2. CUATRO PROPIEDADES DE LAS CURVAS DE INDIFERENCIA

* Propiedad 1: las curvas de indiferencia mas altas son preferidas a las mas
bajas. Las personas, por lo general, prefieren consumir mas que menos
bienes. Esta preferencia por mayores cantidades se refleja en las curvas de
indiferencia (Mankiw, 2012).

» Propiedad 2: las curvas de indiferencia tienen pendiente negativa. La pen-
diente de una curva de indiferencia refleja la tasa a la cual el consumidor
esta dispuesto a sustituir un bien por el otro. En la mayoria de los casos,
al consumidor le agradan ambos bienes. Por consiguiente, si la cantidad
de un bien se reduce, la cantidad del otro bien se debe aumentar para que
el consumidor se sienta igualmente feliz. Por esta razon, la mayoria de las
curvas de indiferencia tiene pendiente negativa (Mankiw, 2012).

» Propiedad 3: las curvas de indiferencia no se cruzan. Para ver por qué esto
es verdad, suponga que dos curvas de indiferencia se cruzan como lo mues-
tra la figura 3. Entonces, debido a que el punto A se encuentra en la misma
curva de indiferencia que el punto B, los dos harian que el consumidor se
sintiera igualmente feliz. Esto contradice nuestro supuesto de que el consu-
midor siempre prefiere mas de ambos bienes que menos. Por este motivo,
las curvas de indiferencia no se pueden cruzar (Mankiw, 2012).
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» Propiedad 4: las curvas de indiferencia son convexas al origen. La pen-
diente de una curva de indiferencia es la tasa marginal de sustitucion, es
decir, la tasa a la cual la persona esté dispuesta a intercambiar un bien por
otro. La tasa marginal de sustitucion depende usualmente de la cantidad
de cada bien que el consumidor estd consumiendo actualmente. En parti-
cular, debido a que las personas estdn mas dispuestas a intercambiar los
bienes que poseen en abundancia y menos dispuestas a intercambiar aque-
llos bienes de los que tienen poco, las curvas de indiferencia son convexas
al origen. (Mankiw, 2012).

2.3. OPTIMIZACION: LO QUE ELIGE EL CONSUMIDOR

Para comprender este punto, se necesitard de dos piezas fundamentales, las
cuales son: la restriccion presupuestaria del consumidor (cuénto se puede permi-
tir gastar) y las preferencias del consumidor (en qué quiere gastar). Ahora unimos
estas dos piezas y consideramos la decision del consumidor acerca de qué com-
prar (Mankiw, 2012).

Tomamos en cuenta otra vez el ejemplo de pizza y Pepsi. Al consumidor le gus-
taria terminar con la mejor canasta posible de pizza y Pepsi para €l; esto es, aquella
canasta ubicada en su curva de indiferencia lo mas alto posible. Pero, el consumidor
también debe terminar en una canasta en o por debajo de su restriccion presupuesta-
ria, que mide la totalidad de recursos de los que dispone (Mankiw, 2012).

El punto en el cual se tocan esta curva de indiferencia y la restriccion pre-
supuestaria se llama optimo. El consumidor preferiria el punto A, pero no se
puede permitir ese punto debido a que se encuentra por encima de su restriccion
presupuestaria. El consumidor se puede permitir el punto B, pero este punto se
encuentra en una curva de indiferencia mas baja y, por consiguiente, le propor-
ciona menos satisfaccion. El Optimo representa la mejor canasta de pizza y Pepsi
disponible para el consumidor (Mankiw, 2012).

(Como afectan los cambios en el ingreso las elecciones del consumidor? Con
un mayor ingreso, el consumidor se puede permitir mas de los dos bienes. Por
consiguiente, este incremento en el ingreso desplaza la restriccion presupuestaria
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hacia afuera. Debido a que el precio relativo de los bienes no ha cambiado, la
pendiente de la nueva restriccion presupuestaria es igual que la de la restriccion
presupuestaria inicial. Es decir, un incremento en el ingreso conduce a un despla-
zamiento paralelo de la restriccion presupuestaria. La restriccion presupuestaria
expandida le permite al consumidor elegir una mejor canasta de pizza y Pepsi,
una que se encuentre en una curva de indiferencia mas alta (Mankiw, 2012).

Si un consumidor compra menos de un bien cuando su ingreso aumenta, los
economistas lo llaman un bien inferior (Mankiw, 2012).

(Como los cambios en el precio afectan las elecciones del consumidor?

Supongamos, que el precio de la lata de Pepsi disminuye de USD 2 a USD
1. No es una sorpresa que el precio menor aumente las oportunidades de compra
del consumidor. En otras palabras, una disminucion en el precio de cualquier bien
desplaza hacia afuera la restriccion presupuestaria. Si el consumidor gasta su in-
greso total en pizza, entonces el precio de la Pepsi es irrelevante. Por consiguien-
te, el punto A en la figura se mantiene igual. Sin embargo, si el consumidor gasta
todo su ingreso de USD 1000 en Pepsi, ahora puede comprar 1000 latas, en lugar
de solo 500. Por consiguiente, el punto extremo de la restriccion presupuestaria
se mueve del punto B al punto D, en este caso, el desplazamiento hacia afuera en
la restriccion presupuestaria cambia su pendiente (Mankiw, 2012).

2.4. EFECTOS INGRESO Y SUSTITUCION

El impacto de un cambio en el precio de un bien sobre el consumo se puede
separar en dos efectos: un efecto ingreso y un efecto sustitucion. Para ver lo que
son estos dos efectos, considere la forma en la cual nuestro consumidor podria
responder cuando se entera de que el precio de la Pepsi ha disminuido. Podria
razonar de las siguientes maneras:

* «jBuenas noticias! Ahora que la Pepsi es mds barata, mi ingreso tiene un
mayor poder de compra. Por consiguiente, soy mas rico de lo que era an-
tes. Debido a que soy maés rico, puedo comprar mas pizza y mas Pepsi».
(Este es el efecto ingreso) (Mankiw, 2012).
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* «Ahora que el precio de la Pepsi ha disminuido, puedo obtener mas latas
de Pepsi por cada pizza a la que renuncie. Debido a que la pizza es ahora
relativamente mas costosa, deberia comprar menos pizza y mas Pepsi»
(Este es el efecto sustitucion.) (Mankiw, 2012).

Podemos interpretar el efecto ingreso y el efecto sustitucion utilizando cur-
vas de indiferencia. El efecto ingreso es el cambio en el consumo que resulta del
movimiento a una curva de indiferencia mas alta. El efecto sustitucion es el cam-
bio en el consumo que resulta de estar en un punto en una curva de indiferencia
con una tasa marginal de sustitucion diferente (Mankiw, 2012).

La curva de demanda de cualquier bien refleja estas decisiones de consumo.
Debemos recordar que la curva de demanda muestra la cantidad demandada de
un bien a cualquier precio determinado. Ahora podemos ver la curva de demanda
del consumidor como la suma de las decisiones Optimas que se originan de su
restriccion presupuestaria y sus curvas de indiferencia (Mankiw, 2012).

Al principio podria parecer que estas tres preguntas no estan relacionadas.
Pero, debido a que cada una involucra a la toma de decisiones en el hogar, las
podemos abordar con el modelo de conducta del consumidor que acabamos de
desarrollar (Mankiw, 2012).

Normalmente, cuando el precio de un bien aumenta, las personas compran
menos de dicho bien. Esta conducta usual, conocida como ley de la demanda, se
refleja en la pendiente negativa de la curva de demanda. Sin embargo, como un
aspecto de la teoria econdmica, las curvas de demanda en ocasiones pueden tener
pendiente positiva. En otras palabras, los consumidores, en ocasiones, pueden
violar la ley de la demanda y comprar mas de un bien cuando el precio aumenta
(Mankiw, 2012).

Los economistas utilizan el término de bien Giffen para describir aquel viola
la ley de la demanda. En este ejemplo, las papas son un bien Giffen. Los bienes
Giffen son aquellos inferiores para los cuales el efecto ingreso domina al efecto
sustitucion. Por consiguiente, tiene una curva de demanda con pendiente positiva
(Mankiw, 2012).

(En qué forma afectan los salarios a la oferta de trabajo?

Las personas pasan parte de su tiempo disfrutando de su ocio y otra parte
trabajando, de manera que puedan adquirir bienes de consumo. La esencia del
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problema de la distribucion del tiempo es la disyuntiva entre el ocio y el consumo
(Mankiw, 2012).

Considere la decision que enfrenta Sally, una disefiadora de software que
trabaja por cuenta propia. Sally esta despierta durante 100 horas a la semana.
Pasa parte de su tiempo disfrutando de sus ratos de ocio, pero pasa el resto de su
tiempo desarrollando software en su computadora. Por cada hora que pasa desa-
rrollando software, gana USD 50, que gasta en bienes de consumo, comida, ropa
y descargas de musica. Su salario (USD 50) refleja la disyuntiva que enfrenta
Sally entre el ocio y el consumo (Mankiw, 2012).

Una importante decision que toda persona enfrenta es qué proporcion del
ingreso consumir hoy y cudnto ahorrar para el futuro. Considere la decision que
enfrenta un trabajador que estd planeando su retiro. Para simplificar las cosas,
dividamos su vida en dos periodos. En el primero, el trabajdor es joven y traba-
ja. En el segundo, es de edad avanzada y esta jubilado. Cuando es joven gana
USD 100 000. Divide su ingreso entre consumo presente y ahorro. Cuando es
de edad avanzada, consumird lo que haya ahorrado, incluyendo los intereses
que sus ahorros han generado (Mankiw, 2012).

Supongamos que la tasa de interés es de 10 %. Entonces, por cada dolar que
el trabajador ahorra cuando es joven, podrd consumir USD 1,10 cuando llegue a
una edad avanzada. Podemos ver el «consumo cuando es joven» y el «consumo
cuando es de edad avanzada» como los dos bienes entre los que el trabajador
debe elegir. La tasa de interés determina el precio relativo de estos dos bienes,
dadas sus preferencias, el trabajador elige la canasta 6ptima de consumo en am-
bos periodos de vida, que es el punto sobre la restriccion presupuestaria que se
encuentra en la curva de indiferencia mas alta posible. En este 6ptimo, el traba-
jador consume USD 50 000 cuando es joven y USD 55 000 cuando es de edad
avanzada (Mankiw, 2012).

Cuando la tasa de interés aumenta, el consumo a una edad avanzada es me-
nos costoso en relacion con el consumo cuando es joven. Por consiguiente, el
efecto sustitucion induce al trabajdor a consumir mas cuando llega a una edad
avanzada y menos cuando es joven. En otras palabras, el efecto sustitucion indu-
ce al trabajdor a ahorrar mas. Consideremos ahora el efecto ingreso. Cuando la
tasa de interés aumenta, el trabajdor se mueve a una curva de indiferencia mas
alta. Ahora se encuentra mejor de lo que estaba. Siempre y cuando el consumo

33



El marketing social y su impacto en los habitos de consumo

en ambos periodos sea de bienes normales, tiende a utilizar este incremento en el
bienestar para disfrutar de un mayor consumo en ambos periodos. En otras pala-
bras, el efecto ingreso lo induce a ahorrar menos. El resultado depende de ambos
efectos: ingreso y sustitucion (Mankiw, 2012).

Este resultado ambiguo es interesante desde el punto de vista de la teoria eco-
noémica, pero es decepcionante desde el punto de vista de la politica econdmica.
Resulta que un aspecto importante de la politica tributaria depende en parte de
la forma en la cual los ahorros responden a las tasas de interés. Desafortunada-
mente, la investigacion no ha conducido a un consenso acerca de la forma en la
cual las tasas de interés afectan el ahorro. Como resultado, sigue habiendo un
desacuerdo entre los economistas acerca de si una politica tributaria orientada a
fomentar el ahorro podria, de hecho, tener el efecto pretendido (Mankiw, 2012).
La mayoria de las personas les agrada incrementar la cantidad o la calidad de los
bienes que consume. Las personas consumen menos de lo que desean y debido a
esto es que su gasto esta restringido o limitado por su ingreso.

En la practica presupuestaria, el consumidor suele tener muchos bienes entre
los cuales se puede elegir un monto fijo de dinero para poder gastar. Esta res-
triccion representa las diferentes combinaciones de bienes y servicios que son
alcanzables al consumidor dado el limite o restriccion que tiene su presupuesto
segun su resta y los precios de los bienes. Segun (Roldan, 2007), «si el consumi-
dor se gasta todo su ingreso, se ubicara sobre la recta de balance; si gasta menos,
se ubicara por debajo de ellay.

(Qué ocurriria si se llegan a variar las restricciones del consumidor, es decir,
si aumenta o disminuye la resta del consumidor o se llegan a cambiar los bienes?

La preferencia del consumidor estd determinada por la satisfaccion de las
diferentes necesidades que tiene y lo que puede conseguir teniendo en cuanta sus
restricciones presupuestarias. Llega a influir en el comportamiento y los gustos
del consumidor; analiza los ingresos de que dispone y los precios de los bienes
que representan limites a su capacidad de consumo.

La curva de indiferencia se representa graficamente con las combinaciones
entre dos bienes que reportan la misma satisfaccion a una persona, y que son
preferidas a otras combinaciones.

Segun Gil (2008): «Cuando se llega a dos opciones que son diferentes para el
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individuo, estos dos puntos que las representan se encuentran en la misma curva
de indiferencia».

Estudia el comportamiento del consumo de bienes y de servicios; encamina
a la obtencion de la curva de demanda del consumidor para los distintos bienes,
llegando al concepto de utilidad marginal. Esta relaciona las preferencias de la
curva de indiferencia y las restricciones presupuestarias.

El impacto en un cambio del precio de un bien sobre el consumo se puede
dividir en dos efectos, los cuales consideran la forma en la cual el consumidor
podria responder a los diferentes precios del bien.

Efecto ingreso: es el efecto que se puede cambiar en el consumo que resulta
cuando un cambio en el precio mueve al consumidor a una curva de indiferencia
mas alta o baja.

Efecto sustitucion: es cuando existe un cambio en el consumo que resulta
cuando un cambio en el precio mueve al consumidor a lo largo de una curva de
indiferencia determinada.

Los consumidores demandan bienes y/o servicios con el objetivo de satis-
facer sus preferencias y saciar sus necesidades. No obstante, en la practica, el
conjunto de bienes demandado por cada uno de estos es determinado también
por otros factores y condiciones. El factor principal es el nivel de ingresos neto
de cada individuo. Por ende, existe una rama de la microeconomia dedicada a
estudiar la interaccion de estos factores con el objetivo de esclarecer cual es la
decision de consumo que, en la practica, un determinado individuo tomaria. Esta
vertiente de estudio se conoce como la teoria del consumidor.

La teoria del consumidor busca determinar como el consumidor desea asig-
nar o distribuir su renta para adquirir distintos bienes o servicios, consiguiendo
el mayor grado de satisfaccion posible. Para un consumidor, su presupuesto de
consumo es su nivel de ingresos. En consecuencia, la restriccion presupuestaria
es el conjunto de combinaciones posibles de bienes que puede adquirir un indivi-
duo consumiendo todo su ingreso.

La teoria de la eleccion del consumidor examina las disyuntivas que enfren-
tan las personas en sus roles de consumidores. Cuando un consumidor compra
una mayor cantidad de un bien, su capacidad para adquirir otros bienes disminu-
ye. Cuando pasa mas tiempo descansando y menos tiempo trabajando, su ingreso
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€s menor y, por consiguiente, su capacidad de consumo también es menor. Cuan-
do gasta mas de su ingreso en el consumo presente y ahorra menos, debe aceptar
un nivel de consumo mas bajo en el futuro. La teoria de la eleccion del consumi-
dor examina la forma en la cual los consumidores que enfrentan estas disyuntivas
toman sus decisiones y la forma en la cual responden a los cambios en su entorno.

Después de desarrollar la teoria basica de eleccion del consumidor, la apli-
camos a tres preguntas acerca de las decisiones en los hogares. Segiin Analytica
(2019), la curva de demanda tiene pendiente negativa, porque relaciona la can-
tidad demandada con los precios. Al reducirse el precio, aumenta la cantidad
demandada y, al contrario, al aumentar el precio, las cantidades demandadas dis-
minuyen.

(Qué va a depender fundamentalmente del salario y de la productividad de
los trabajadores? Si los salarios aumentan, las empresas reducirdn la demanda
de trabajo, ya que resulta mas caro contratar. Por ello, la curva de demanda de
trabajo en funcion del salario es decreciente.

Una tasa de interés elevada rifie abiertamente con el ahorro haciendo que este
sea menor.

Segun Salazar (2018), se denomina restriccion o recta presupuestaria al li-
mite en las canastas de bienes que un consumidor puede adquirir. Las personas
siempre queremos aumentar nuestra calidad de vida, aumentando la cantidad y
calidad de bienes que se consumen; pero nos enfrentamos a un tope o limite que
se denomina renta o recta presupuestaria. Asi pues, las personas siempre consu-
men menos de lo que desean porque su gasto se encuentra restringido.

La recta presupuestaria muestra las diferentes canastas de bienes que puede
comprar el consumidor sujeto, claro estd, a su renta. Si el consumidor elige la ca-
nasta Y* (punto donde corta con el eje Y) estard eligiendo conformar su canasta
por solo el bien Y, esto seria su renta dividida por el precio del bien Y. Analoga-
mente ocurre cuando se elige la canasta de bienes que se encuentra en el punto
X* (punto donde corta con el eje X).

El consumidor puede elegir una canasta ubicada al interior de la recta presu-
puestaria, la canasta de bienes es alcanzable, pero no gastaria toda su renta. Sin
embargo, no podra escoger una canasta que este por fuera de su recta presupues-
taria, pues no tendra la renta necesaria.
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Segun Salazar (2018), las preferencias son los deseos del consumidor en lo
que concierne a dos bienes; es decir, el nivel de satisfaccion que le suministran al
consumidor las diferentes canastas de bienes. Si al consumidor se le da a elegir
dos canastas diferentes, ¢l mostrard su preferencia por una. Si en cambio las dos
le proporcionan la misma satisfaccion o utilidad, se dice que el consumidor es
indiferente frente a estas dos canastas de bienes. Asi como la restriccion presu-
puestaria se pudo expresar graficamente, las preferencias también, a través de las
curvas de indiferencia.

Las curvas de indiferencia muestran las canastas de consumo que le propor-
cionan al consumidor el mismo nivel de satisfaccion. En la grafica, observamos
que las canastas a y b proporcionan el mismo nivel de satisfaccion ya que las
dos se encuentran sobre la curva de indiferencia Ui. Como las personas siempre
quieren mas, las canastas deseadas son las que se encuentran en las curvas de in-
diferencia mas altas, es decir Uiii sera preferida a Uii y estd a la vez sera preferida
frente a Ui.

Sin embargo, observamos que la curva de indiferencia que denominamos Uiii
no es alcanzable, ya que, se encuentra por fuera de la restriccion presupuestaria. En
conclusion, la canasta que da mayor satisfaccion y a la vez se encuentra al alcance
de su renta es la que se encuentra en el punto c. Esta canasta serd la 6ptima.

Las curvas de indiferencia tienen tres axiomas:
* Cualquier cesta existe en una curva de indiferencia.
* Las curvas de indiferencia no pueden cortarse.

* Las curvas de indiferencia tienen pendiente negativa y no tienen area (son
curvas).

2.5. CONSUMO

Hoy, el sistema econémico pone al alcance de las personas todo tipo de pro-
ductos y bienes para el consumo, desde lo mas basico, como alimentos o prendas
de vestir, hasta lo mds extrafio, como gorras que pueden sujetar latas de refrescos.
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El consumo, como concepto, no hace referencia a nada malo ni perjudicial.
Podemos definirlo como el simple hecho de consumir para satisfacer necesidades
o deseos. El problema llega cuando esta actividad se vuelve patologica. Entonces
ya no hablamos de consumo, sino de «consumismo». La Real Academia Espafio-
la (RAE) define el consumismo como «la tendencia inmoderada a adquirir, gastar
o consumir bienes, no siempre necesarios.

El modelo de bienestar de la sociedad actual se basa en la posesion y acumu-
lacion de bienes, lo cual sirve de justificacion para que prolifere el consumismo
entre las personas. Si el objetivo de la vida es tener muchas cosas, la principal
actividad que se ve beneficiada es, l6gicamente, el consumo. La posesion y acu-
mulacion de bienes suele darse siempre de forma inmoderada, tal y como apunta
la definicion de la RAE.

La utilizacion del calificativo inmoderado encuentra su explicacion con la
siguiente pregunta: ;hasta qué punto necesitamos lo que compramos? ;Es nues-
tro consumo necesario para nuestras vidas? Todo aquello que se consume sin ser
realmente una necesidad puede considerarse como un exceso, en tanto en cuanto,
excede las necesidades basicas para la vida de un individuo. Asi pues, decir que
el consumo actual es inmoderado ya no es algo subjetivo, sino que se ha conver-
tido en algo objetivamente cierto: todos consumimos inmoderadamente, porque
consumimos en exceso. No necesitamos todo lo que compramos. La mayor parte
de nuestras compras son excesos que se nos antojan necesarios.

Necesitamos lo que compramos en la medida en que nos convencemos (0 nos
convencen) de que el producto en cuestion nos va a ayudar a ser mas felices y a
vivir mejor. En ese sentido, en la sociedad de consumo, el individuo tiene como
principal actividad consumir.

Para muchos autores que la defienden, la sociedad de consumo es refiejo de
un alto nivel de desarrollo socioeconémico, que se manifiesta en el incremento de
la renta de cada individuo. Consideran también que este tipo de sociedad basada
en el consumo constante ofrece a las personas la posibilidad de adquirir bienes y
servicios cada vez mas diversificados, y que eso contribuye a mejorar la calidad
de vida y produce una mayor igualdad social, puesto que, son muchos los indivi-
duos que pueden hacerse con una gran cantidad de productos que, segun las tesis
de los defensores del sistema, contribuirdn a hacer sus vidas mucho mejores y
mas felices.
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Asi pues, el principal argumento para la defensa de esta sociedad se apoya
en que el consumo contribuye a mejorar la calidad de vida de las personas y que
ayuda a las sociedades a desarrollarse. Lo autores proconsumo olvidan que, en
esta sociedad ideal donde las personas pueden comprar cualquier cosa que quie-
ran, hay muchos que no pueden consumir, debido a que el principal requisito para
disfrutar de la sociedad de consumo, moderna y desarrollada, es tener dinero. En
la sociedad actual sigue habiendo millones de pobres, incluso en paises desarro-
llados, que no pueden participar en la sociedad de consumo.

Aunque quiza no es tan importante que participen, ya que, el consumo de hoy
no se puede entender como la actividad que permite sobrevivir a las personas.

La principal caracteristica que diferencia el consumo de masas tal y como
lo conocemos hoy del consumo tradicional en otras épocas de la historia es el
objetivo que motiva a las personas a consumir. Si antes se consumia para cubrir
necesidades basicas (comprar comida, ropa...), actualmente, la mayor parte de la
actividad consumista tiene como objetivo satisfacer los deseos de los consumido-
res, que consideran necesarios los bienes que demandan.

Uno de los rasgos del sistema econdmico y del consumo actual es que crea
necesidades artificiales. Mediante la constante publicidad y otras técnicas, con-
vencen y atrapan a las personas en el circulo vicioso del consumo, del que es muy
complicado salir una vez se ha entrado.

En definitiva, el fenomeno del consumismo depende cada vez mas del deseo que
de la necesidad. Pero el consumo actual no solo tiene como objetivo cubrir necesida-
des o satisfacer deseos; ademas sirve para distinguir a las personas entre si, eviden-
ciando aun mas el sistema de clases sociales que forma nuestra sociedad actual.

Como hemos comentado, para consumir solo se precisa una cosa: tener dine-
ro. A partir de ahi, todo depende de la cantidad de dinero de que se disponga. A
mas dinero, mas productos. También, a mas dinero, productos mas caros.

Cuanto mas caro es un producto menos gente lo puede poseer. Esta regla ba-
sica explica el sistema de clases. No es lo mismo una falda de la tienda del barrio
que un vestido de Chanel; por lo tanto, no es igual la mujer que lleva esa falda a
la que viste el Chanel. Son dos mujeres diferentes. Diferentes socialmente.

Pero, aunque es la vestimenta el rasgo que las diferencia exteriormente, en
realidad el factor diferencial es el dinero. La cantidad de dinero. Aunque eso no
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se puede ver ni saber con certeza, se puede deducir, entre otras cosas, por la ma-
nera en que visten.

Precisamente por eso la mujer que tiene mas cantidad de dinero decidi6 no
comprar la falda de la tienda de barrio (aunque podia hacerlo). Si hubiera com-
prado esa sencilla falda y la hubiera llevado puesta por la calle, nadie podria
haber sabido cudnto dinero tiene en realidad. Para mostrar en qué estrato social
se encuentra, gracias a su dinero, la mujer con posibilidades compro¢ el vestido de
Chanel. Y asi, cuando pasea por la calle, no hay dudas sobre su posicion. Todos
pueden ver que ella es diferente a los demas. Es mas que los demas.

Con la expansion del consumo por distintos escalones sociales, esta realidad
ejemplificada con la falda y el vestido se observa también a niveles de mucha
menos opulencia y riqueza. En la misma clase media de la sociedad (incluso en
algunos sectores de la clase baja), ya observamos los mismos comportamientos
entre personas que, aunque son social y econdmicamente parecidos, pretenden
diferenciarse mediante los productos que consumen. Asi, el joven de barrio que
tiene una moto mas grande es mejor que el que la tiene mas pequefia, o el que
puede llevar pantalones de Levi’s es mas que el que lleva un pantalon de chandal.
También es mejor tener el ultimo modelo de gafas de sol, y llevar un teléfono
movil de gran tamafio.

Asi pues, una de las funciones del consumo es proporcionar al individuo
formas de distinguirse de otros grupos de distinto nivel social. Las empresas y las
marcas lo saben, y ofertan sus productos como exclusivos, punteros e iniguala-
bles. Ante esos astutos anuncios publicitarios, es facil rendirse a la tentacion de
ser la chica o el chico més exclusivo, puntero e inigualable del barrio.

Lo curioso es que, en el afan de distinguirse de los demas mediante la com-
pra de objetos y productos aparentemente unicos, las personas, en esta sociedad
actual, caen en la paradojica situacion de que cada vez son mas parecidas entre si.

Con el consumo de masas desenfrenado, se avanza hacia una progresiva pér-
dida de identidad personal, ya que los ciudadanos (que en realidad ya no son
«personasy, sino «consumidores») responden ante modelos de consumo ideali-
zados mediante las efectivas técnicas de marketing. Es decir, hay un gran nimero
de personas que consumen sintiéndose especiales y que realmente forman parte
de un mismo grupo social, en el que todos los individuos tienen un comporta-
miento y una cultura similar.
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El consumidor de clase media espafiol tiene los mismos habitos que el consu-
midor de clase media italiano, y ambos se parecen cada vez mas a sus semejantes
brasilefios, coreanos o saudies. Todos ellos consumen las mismas marcas de ropa,
escuchan las canciones de los mismos idolos juveniles, llevan en las orejas los
mismos cascos de musica, utilizan los mismos teléfonos moviles y ven las mis-
mas peliculas en el cine.

La globalizacion cultural puede considerarse en realidad una occidentali-
zacion. Aun sumido en crisis econdmicas, politicas y sociales, Occidente sigue
siendo el centro del mundo, muy especialmente en lo que a cultura y consumo se
refiere. Es en Occidente donde nacen las marcas y las empresas que venden sus
productos alrededor del mundo.

Regresando a la homogeneizacion que fomenta el hecho de consumir masi-
vamente, hay que afiadir otro apunte interesante: el consumo connota socializa-
cion. En la medida que un individuo se reconoce con determinadas marcas, se
reconoce con los otros consumidores de esas marcas y se distingue de otros que
no son como ¢€l.

El cliente de una marca de gafas de sol tenderé a encontrar mas afinidad con
las personas que lleven esas gafas, ya que, el consumo forma parte de la cultura, y
en esta sociedad actual todos aquellos que son iguales en sus habitos de consumo
pueden considerarse también iguales en su cultura. Asi pues, se crean culturas
nuevas a raiz de los productos que se consumen (principalmente por el tipo de
prendas que se visten o el tipo de musica que se escucha).

Por otra parte, el consumo, ademas de atender a necesidades basicas, atiende
a lo aspiracional. Las personas quieren ser algo mas. Y eso no se consigue usando
siempre los mismos pantalones ni teniendo siempre el mismo televisor. Siempre
existe la posibilidad de hacerse con un producto nuevo y mejor, y, como existe la
posibilidad, existe también el deseo.

La sociedad se expresa por medio del consumo. Como ya hemos dicho, no
basta con cubrir una necesidad. Actualmente, con el consumo, se deben conse-
guir otro tipo de beneficios, como el reconocimiento en un grupo social.

Si se tiene sed, se puede consumir agua, pero hay muchas mas opciones
que el agua para cubrir esa necesidad. El mercado te ofrece cientos de bebidas y
refrescos. Aunque son mucho mas caros que el agua, esta se torna un bien dema-
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siado simple y sencillo como para consumirlo en publico. Es mejor comprar una
lata de un refresco que transmita a los demas lo activo, joven y moderno que uno
es. El agua no transmite ningtin valor. Las bebidas comerciales si.

La competitividad tiene su reflejo también en el consumo, ya que el hecho de
comprar cada afio un teléfono movil o un bolso nuevos no responde a una nece-
sidad real, sino a un deseo de ser mejor (o aparentarlo) en este mundo en el que
vivimos. Aquel que solo tiene un abrigo, o que vive en un piso pudiendo vivir en
una villa, es considerado como un perdedor.

Porque es mucho mejor tener un armario lleno de abrigos y chaquetas para
poder llevar uno distinto cada dia. Es mejor tener dos coches que uno. Es mejor
cambiar el teléfono por el ultimo modelo, que vivir siempre con el mismo movil.
Es mejor volver con bolsas del centro comercial, que volver con las manos va-
cias. Es mejor tener muchas cosas que tener tan solo las suficientes.

El que no consume no esta disfrutando la vida al completo porque, hoy en
dia, vivir es consumir.

2.6. EL HABITO DE CONSUMO

En términos generales, un hébito es una costumbre o accidon que se realiza en
repetidas veces. En el mundo del marketing, los habitos se tienen en cuenta des-
de el punto de vista del consumo y se refieren al comportamiento y costumbres
que posee el consumidor. Una estrategia de marketing exitosa depende, en gran
medida, de un correcto analisis de los habitos de consumo del sector del mercado
sobre el que se tenga interés.

Por otro lado, entendemos como consumidor a la persona fisica o juridica
que, como destinatario final de un producto o servicio, lo adquiere o contrata para
su uso y consumo. Este término solo se aplica cuando el producto o servicio es
adquirido de una empresa, de un profesional o de la administracion publica (en
casos especificos).

Conocer los habitos de los consumidores se ha convertido en el desafio de las
empresas alrededor del mundo, pues, en la medida en la que se conoce al cliente,
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se lo puede mantener méas satisfecho; pero, ante los notorios cambios econdmi-
cos, ecologicos y tecnologicos no es posible estandarizar el proceso de compra
que realiza una persona y, por ende, es necesario aplicar estudios actualizados
que permitan identificar una tendencia especifica de consumo.

Nufiez (2017) afirma que el marketing social es una técnica que ayuda a
conectar una marca a través de la influencia de lideres de opinion de una forma
natural y espontanea hacia su publico objetivo. Por otro lado, Da Silva (2020)
se refiere a los habitos de consumo como el comportamiento de los consumido-
res dentro del mercado y sobre todo estos dependen de factores tales como los
lugares en los que se realiza la compra, la clase de servicios o productos que se
adquiere en los momentos de la compra.

De acuerdo con Terreros (2020), para tener €xito en las ventas de un determi-
nado producto o servicio, no es suficiente contar con las caracteristicas estelares
del producto o servicio estrella, sino que también se deben interesar en satisfa-
cer las necesidades de los consumidores. Esto quiere decir que cada consumidor
tiene habitos de consumo exclusivos, pero que también existen otros que se han
creado segun las necesidades actuales de la sociedad.

Segtun Costa, Armijos y Paladines (2017), las estrategias de marketing las
definen como el arte y ciencia de elegir mercados y afirman que todo gerente en
marketing debe responder dos preguntas importantes: ;a qué clientes debemos
servir?, ;de qué forma serviremos mejor a esos clientes? Por esta razon, se debe
entender que mezcla de marketing representa la inica combinacion de estrategias
de producto, precio, plaza y publicidad con el proposito intencional de producir
intercambios con los mercados y satisfacer las necesidades del cliente.

En este contexto, el marketing social es un proceso de «creacion, implemen-
tacion y control de programas implementados para influir en la aceptabilidad de
las ideas sociales, que encierra consideraciones relativas a la planificacion del
producto (cliente), costo, comunicacion, conveniencia e investigacion de marke-
ting» (Kotler y Zaltman, 1971, pp. 3-12).

«El marketing social puede entenderse como una estrategia de negocios que
tiene por objetivo crear una imagen positiva de la empresa, la que busca para eso
acciones sociales que le aporten beneficios a la sociedad» (Giuliani et al., 2012,

p. 14).
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Se entiende como marketing social a todas las actividades y procedimientos
llevados a cabo para disefiar, implantar y controlar programas que tengan como
objetivo aumentar la aceptabilidad de una idea o préctica social entre una pobla-
cion meta previamente definida para lograr un beneficio personal y para la socie-
dad en su conjunto (Guijarro y de Miguel Molina, 2014, p. 4).

Martinez et al. (2018) afirman que el marketing social influye positivamen-
te en el comportamiento de compra, ya que el consumidor debe ser consciente
de las practicas de la realidad social corporativa que realiza la empresa. En
cierto sentido, tienen en algo razdn, ya que la generacion millennials tienen
aspectos similares o afines a los programas de marketing social, puesto que
dicha generacion tiene consciencia sobre el cuidado del medio ambiente. Cas-
trejon (2018), por su parte respalda la vigencia de la teoria de la penetracion
social, por cuanto, la relacion comunicacional entre las personas comienza con
un nivel bastante superficial y se mueve a lo largo de la influencia del mundo
virtual y que al avance de la tecnologia haya sido una influencia en la comu-
nicacion de la vida cotidiana. Por tal razon, Martinez (2017) relaciona mucho
el habito de los consumidores con la tendencia de las etapas que componen las
decisiones de compra, junto a los factores y efectos susceptibles de influir en
los consumidores.

De acuerdo con Raiteri (2016), el desarrollo del marketing de un producto es
signo de prestigio y distincion. Frecuentemente, la imagen del producto cuenta
mas que la calidad o su utilidad. Aimismo, con respecto al comportamiento del
consumidor, hace referencia a la dindmica interna y externa del individuo. Al
aplicar el marketing, facilitaria la decision del consumidor de buscar, evaluar
y adquirir bienes y servicios para satisfacer las necesidades. En esa direccion,
Cuervo et al. (2014) destaca que, en el mundo, hay 2100 millones de personas
conectadas al mundo online y que, a escala global, los consumidores dedican una
media de dieciocho horas semanales a la vida digital y el 18 % de este tiempo lo
invierte en redes sociales y es alli donde entra el marketing del mundo online que,
a través de la interaccion social, dispone y deciden comprar.

«Utilizacion de principios y técnicas para influir sobre una audiencia obje-
tivo para que, de manera voluntaria, acepte, rechace, modifique o abandone un
comportamiento en beneficio de individuos, grupos o el conjunto de la sociedad»
(Kotler, 2002).
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En una campaiia de marketing social, existen cinco elementos claves (Kotler
y Roberto, 1992, citado en Curiel, 2012, p. 2):

Causa: objeto social que los agentes de cambio consideran que ofrecera una
respuesta acertada a un problema social.

a) Agente de cambio: individuo u organizacion que intenta generar un cam-
bio social y lo que implica una campaiia de cambio social.

b) Destinatarios: individuos, grupos o poblaciones enteras que son el objeti-
vo de los llamados cambios sociales.

c¢) Canales: vias de comunicacion y distribucion a lo largo de las cuales se
transmite la influencia y respuesta entre los agentes de cambio y los desti-
natarios.

d) Estrategia de cambio: la direccion y el programa adoptados por un agente
de cambio para llevar a cabo el cambio en las actitudes y conducta de los
destinatarios.

«La sociedad esta cada vez mas consiente de la importancia del bien comun,
de las causas sociales y de las acciones sustentables. Es por eso, por lo que, el
marketing social es la clave para estos nuevos consumidores» (Muente, 2019).

Triquels (2019) recalca la importancia que tiene la correcta aplicacion del
marketing social en una sociedad en la que el consumidor cada vez estd mas in-
formado y es mas consciente de los problemas sociales y ambientales, las empre-
sas no pueden lanzar solamente productos al mercado, sino que deben desarrollar
estrategias para acercarse al consumidor. Y es ahi donde el marketing social cor-
porativo entra en juego.

Loren y Marcos (2012) expresan que la importancia del marketing social esta
definida por la forma en que las grandes marcas se relacionan con los consumi-
dores y la responsabilidad social empresarial, que es una relacion que tienen las
empresas con la sociedad en su conjunto. Por lo tanto, hay empresas que practi-
can el marketing social, pero no la responsabilidad social empresarial.

Gums (2021) senala que el marketing social como estrategia de acciéon em-
presarial es una poderosa herramienta de autoridad, la cual transmite madurez y
modernidad, debido a que trabaja en la creacion de conceptos innovadores diri-
gidos a la ciudadania y puede promover transformaciones de gran envergadura.
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Andreasen (1995) destaca dos caracteristicas para el proceso del marketing
social; plantea la idea que el proceso es continuo y no es una actividad de un solo
camino, en donde existe un orden entre el principio y el fin. Tomando la forma
de un espiral en el que los especialistas escuchan, planean, estructuran, prueban e
implementan y repiten el ciclo convirtiéndolo en un proceso interminable (citado
en Loren y Marcos, 2012).

Las estrategias se deben enfocar (Andreasen, 1995, citado en Loren y Mar-
cos, 2012) en los resultados del estudio de la audiencia acerca de sus necesidades,
deseos y percepciones. Al contar con el programa es importante hacer una prueba
con el publico meta antes de que se implemente a gran escala. Después de la
prueba, la fase de implementacion entra en accion y después de esta se monito-
rean las tacticas a fin de asegurar que las personas influenciadas correspondan a
las de la audiencia meta.

Las principales caracteristicas del marketing social (Guijarro y de Miguel
Molina, 2014, p. 4) son: su objetivo fundamental es influenciar en la conducta de
las personas que integran las sociedades. Los comportamientos de las personas y
de la sociedad en su conjunto constituyen el centro de atencion; por tanto, lo pri-
mero que se debe hacer es definir cudl es el «objetivo del cambio social» que se
pretende lograr con el marketing social. Se busca un compromiso de cambio de
comportamiento de la sociedad para siempre a largo plazo. El proceso es conti-
nuo, y, por tanto, no tiene un comienzo y un fin definido. El producto/servicio del
marketing social tiene unas caracteristicas particulares y no tiene un precio como
tal al adquirirlo. En este tipo de marketing, se entiende que el producto/servicio
es precisamente el comportamiento sobre el que se desea influir.

Por su parte, los habitos de consumo o compra son comportamientos que
otorgan a los consumidores ventajas tales como «reducir riesgos, facilitar la toma
de decisiones, simplificar la toma de decisiones al minimizar la busqueda de in-
formacion» (Amaya, p. 36). Los habitos de consumo se definen a partir de accio-
nes de comprar, usar y desechar bienes y servicios para satisfacer sus necesidades
(Parrado, p. 108).

Los habitos de consumo son una de las variables que inciden en el com-
portamiento del consumidor en el desarrollo de las conductas (Aguilar, Ojeda,
Favela y Cruz, p. 53). Consecuentemente son formas definidas en las que los
consumidores realizan compras, habitos adquiridos a través de la repeticion de
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comportamientos iguales o similares debido a las costumbres, usos y tendencias
naturales en la capacidad de causar (Guedez, p.1).

Hay varias teorias que pretenden definir de forma cientifica el comporta-
miento del consumidor y como sus habitos influyen en estos. Entre los més im-
portantes se encuentran:

Teoria econémica de Marshall: para Torres (2013), la teoria econdémica fue
postulada por J. Marshall, y se basa en la exposicion del conocimiento y poder
que tiene el consumidor para satisfacer sus necesidades. Sus decisiones de com-
pra y comportamiento de consumo estan orientadas hacia la satisfaccion maxima
de su utilidad y tendran el poder adquisitivo 6ptimo para pagar el producto o
servicio que mas utilidad le brinde. Ellos se fijan mucho en la relacion de cos-
to-beneficio en cada accion o decision que tome. La eleccion del consumidor es
racional e independiente del entorno y, se satisface del producto por su funcién
mas que por sus atributos.

Teoria psicologico social de Vevlen: Arévalo, Garizabal y Campo (2001) re-
saltan que la teoria de Vevlen esta bajo un enfoque psicosociologico. Su compor-
tamiento no solo esta determinado bajo un aspecto econémico, sino también por
variables psicoldgicas como la personalidad, necesidades, deseos entre otros. Su
corriente estd considerada bajo la influencia del entorno social en su comporta-
miento de consumo, cuyos grupos sociales o de referencia incluyen también a la
familia y grupo de amistades. Sus decisiones de consumo y compra parten de las
decisiones de otros. Los individuos de alguna u otra forma se dejan convencer
e influenciar del comportamiento de otros consumidores por lo que se asimila
a uno de los postulados en la teoria formulada por Maslow, las necesidades de
estima y aceptacion.

Teoria conductual de aprendizaje de Pavlov: la teoria conductual de apren-
dizaje estd relacionada al comportamiento behaviorista y fue ideada por Ivan
Pavlov. Se trata de un proceso de aprendizaje por medio de los estimulos cuyas
respuestas modifican el comportamiento del consumidor. La teoria parte de la
observacion del comportamiento actual de la persona y lo relacion con su com-
portamiento pasado. Los consumidores por si mismos se dan cuenta de que su
aprendizaje se produjo a través de ciertos estimulos positivos o negativos y que,
por lo general, se orientan del pasado. Esta teoria se le conoce también como
condicionamiento clasico y hace referencia a un proceso a través del cual se lo-
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gra un comportamiento o respuesta a partir de sucesos determinados (Arévalo,
Garizabal y Campo, 2001).

Teoria del condicionamiento operante de Thorndike y Skinner: segiin Aran-
cibia, Herrera y Strasser (2008), la teoria operante es también conocida como ins-
trumental y es descrita por Edward Thorndike y Frederic Skinner. Ellos definen
la teoria como un proceso por el cual, el comportamiento es el resultado favora-
ble a partir de un estimulo y, por lo tanto, tiene la probabilidad de que vuelva a
repetirse. La postura esta determinada por las condiciones externas cuyas conse-
cuencias construyen las conductas del ser humano.

2.7. EL CAMBIO EN LOS PARADIGMAS

Debido a la globalizacion, lo tradicional desaparece. El auge del internet ha
cambiado la légica de todo y la forma de acceder a la informacion. Hoy en dia se
encuentra la informacion de forma rapida y comparando en distintos sitios. Esto
hace que la gente se vuelva impaciente y que salten continuamente de un sitio a
otro. También se entra en otros temas que han transformado el comportamiento
de compra o, en su defecto, al consumo. La clave de hoy dia no est4 en entender
cuales son las caracteristicas del consumidor, sino mas bien, entender como ha
ido evolucionando la demanda.

Debido a los numerosos cambios experimentados en estas Ultimas décadas,
el consumidor no es ajeno a todo lo que esta sucediendo. Hoy se habla de que
somos una sociedad consumista y que nos dejamos influir por la comunicacion.
Ahora la compra o ser consumista va mas alld y nos dejamos influir por diversos
factores como pueden ser las caracteristicas que tenga dicha empresa, el lugar
econémico que ocupa esta empresa y el enfoque que hace de si mismo un in-
dividuo y su lugar en la sociedad. Se ha pasado de comprar por necesidad a los
compradores compulsivos, practicamente sin término medio.
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2.8. ;COMO COMPRAMOS HOY?

Hoy, muchos consumidores se han pasado a marcas mucho mas baratas, in-
tentando buscar lo mejor dentro de lo posible. Ahora estamos mas concientes y
buscamos un equilibrio entre calidad y precio al mismo tiempo. Tendemos a rea-
lizar las compras cuando vemos carteles de ofertas y/o promociones. Esto conlle-
va a que Unicamente se realice esa compra y que no se haga ninguna mas. Por esta
razon, al realizar compras mas pequenas solemos ir mas a menudo a comprar.

Existen varios tipos de compradores:

Tabla 2.1. Consumidor tradicional

Perfil Compra Acciones Internet maovil Compra
online online offline
Mayor % de | Destacan la Menor uso de | Menor Destaca lo

cultad para
seleccionar el
producto
deseado de
forma online

de las redes
sociales

mujeres rapidez internet para penetracion de | practico de
buscar infor- interneten el | ver y probar el
macion movil producto
Mayor edad Mayor difi- Menor impacto

Menor nivel
de estudios

Miedo, porque
los datos
bancarios
puedan ser
robados

Menor impacto
de las promo-
ciones online

Nota: dreas mixtas, profesionales maduros, agricultura, dreas pasivas.
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Tabla 2,2. Consumidor online ocasional

Perfil Compra Acciones Internet mavil Compra
online online offline
Activos Es mas rapida Reciben Alta Destaca lo
ofertas por | penetracion de practico de
internet internet movil tocar y ver el
producto
Mediana Han tenido Mayor No hay
edad problemas con influencia | compradores por
la devolucion de las movil, pero si lo
de productos campafias | utilizan para otros
comprados por offline procesos en la
internet precompra
Perfil Comprarian mas
comprador | sino cobrasen o
si las devolucio-
nes fuesen mas
faciles

Nota: urbanistas, areas mixtas, profesionales maduros, juventud en expansion, élites

Tabla 2.3. Consumidor mixto

Perfil Compra Acciones Internet movil Compra
online online offline
Jovenes Destacan el con- | Reciben ofertas | Alta penetra- | Destaca lo
seguir un mejor | por internet, cion de internet | practico de
precio newsletters en el movil tocar y ver el
producto
Trabajado- | Consideran Las promo- Compradores
res internet como un | ciones online | de internet
canal seguro influyen en su | movil
compra
Mayor nivel
de estudios
Zonas muy
pobladas

Nota: éxito provincial, juventud en expansion, profesionales de éxito
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Tabla 2.4. Consumidor digital

Perfil Compra Acciones Internet mavil Compra
online online offline
Mayor % Destacan la con- | Reciben Alta penetracion | Destaca la
de hombres | veniencia de las | ofertas por [ de internet en el inmediatez de
compras internet, movil tener el
newsletters producto
Poco Se puede Las pro- No hay usuarios
comprador | conseguir un mociones | que compren con
mejor precio online el movil
influyen en
su compra
Consideran
internet como un
canal seguro

Nota: dreas mixtas

2.8.1. Compra online vs compra offline

Los habitos de compra de los consumidores han cambiado mucho. Hoy se
tiende a comprar online y esto cada vez se consolida mas, lo que obliga a la com-
pra offline a adaptarse a los nuevos tiempos creado nuevas estrategias.

Segun el canal por el que se compra es mas habitual hacerlo de una forma
u otra. La compra de forma offline se utiliza mas en los campos de automocion,
mobiliario y alimentacion, y en los canales de compra de forma online son en las
de ocio, viajes, hoteles, contratacion de servicios y servicios bancarios.

Sin duda, el canal online cada vez esta llegando a mas campos y esta crecien-
do mucho.
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2.9. ;POR QUE SEGUIMOS COMPRANDO EN TIENDAS FiSICAS?

Porque tenemos la posibilidad de ver y tocar los productos, obtenemos el
producto de inmediato sin necesidad de esperas, tenemos mas seguridad a la hora
de comprar y existe la posibilidad de hablar con asesores para estar mas confor-
mes a la hora de comprar. Son las mujeres las que prefieren la tienda fisica frente
a la compra online. Sin embargo, con los hombres sucede lo contrario.

Internet nos da muchas facilidades como pueden ser:
* Precios mas bajos.
* No hay filas ni esperas.

* Compras desde la tranquilidad y la comodidad de tu casa o desde donde
tengas conexion a internet.

* Rapidez y el ahorro de tiempo en el momento de la compra.

* Hay mejores descuentos.

» Es mas facil comparar productos y precios.

» Hay una mayor variedad de tiendas, marcas y productos en general.
* Puedes comprar en tiendas que no existen localmente.

» Puedes visitar mas tiendas en menos tiempo.

* No tienes que ir cargando tus compras de una tienda a otra.

* Encuentras lo ultimo de lo ltimo.

* Puedes ver los comentarios y calificaciones de otras personas que ya tie-
nen los productos y asi te serd mas facil tomar una decision.

» Flexibilidad en el horario.

La tienda online que mas vende en nuestro pais es Amazon. Muchos factores
influyen en el cliente a la hora de tomar la decisiéon de como, cuando y dénde
comprar. A esto se le conoce como habitos de consumo. Para que una tienda retail
prospere, necesita encontrar los clientes adecuados para el mercado e identificar
los habitos de compra de los consumidores, ya que esto es una parte esencial del
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marketing y del crecimiento de tu negocio. Si no ves de cerca los hébitos de con-
sumo podrias estar perdiendo mucho dinero en esfuerzos de marketing y publici-
dad que no funcionan. Investigar las razones por las que los clientes compran en
tu tienda es el primer paso para incrementar las ventas. En este sentido, si realizas
una revision imparcial de los habitos de compra de tus clientes actuales puedes
hallar informacidon muy valiosa para comprenderlos.

Los habitos de consumo son las tendencias que siguen los clientes al comprar
productos y servicios. Estas provienen de una variedad de factores diferentes,
muchos de los cuales parecen obvios y sin importancia.

Pero, al examinar los habitos de compra, hay que tener en cuenta los factores
fisicos y mentales que conforman al cliente como tal, ya que, al examinar sus
habitos de compra, se podra construir un plan de marketing que los aproveche y
genere mas ventas.

El comercio minorista se ha convertido en una reaccioén en cadena continua
de movimientos, eventos, experiencias y motivos. Las compras se han vuelto
relativas, en relacion con el contexto, la persona y el lugar, y se han moldeado en
cuatro dimensiones de espacio y tiempo.

Se puede afirmar que el ir de compras ya no se trata de qué y donde, sino
mas bien de como Son varias las influencias que afectan significativamente la
capacidad de compra de los clientes para que adquieran uno o mas productos en
un lugar determinado.

Influencias internas

Las influencias internas son los factores que afectan las compras de los clien-
tes que provienen de los propios consumidores, es decir; los deseos, necesidades
y preferencias de cada uno de ellos, los cuales impulsan las decisiones de compra.

Por ejemplo: el hambre, condiciones de salud, el aburrimiento o el deseo de
viajar son influencias de tipo interno.

Los clientes toman decisiones de compra basadas en su género, edad, ubica-
cion, nivel de educacion y familia, entre muchos otros factores. Las influencias
menos obvias que pueden estar afectando a tus clientes incluyen el estado de
animo, condicion social, la hora del dia y el funcionamiento cognitivo.
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Es importante descifrar cudles son las influencias internas que impactan a tus
clientes, ya que, la identificacion de estas permitira llegar a aquellos que ya estan
buscando usar uno o varios productos que usted ofrece.

Influencias externas

Las influencias externas son aquellos factores que influyen en los habitos de
consumo fuera de los deseos y necesidades individuales. Las vallas publicitarias,
los anuncios de redes sociales, las celebridades, los testimonios de clientes y las
tendencias actuales son factores externos que influyen en sus decisiones de compra.

La sefalizacion y la marca también son influencias externas que impulsan
las decisiones de compra. Es recomendable usar influencias externas para alentar
a los consumidores, para influir en los clientes objetivos. Utiliza estas fuerzas
externas para obtener mas ventas.

2.10. COMPRAS NO PLANIFICADAS

Un consumidor puede hacer una compra no planificada porque ve algo en
la tienda, lo que provoca un recordatorio de que necesita algo. Las compras no
planificadas se hacen generalmente debido a una necesidad.

2.11. COMPRAS IMPULSIVAS

Una compra impulsiva se realiza de forma espontdnea y generalmente sin
tener en cuenta los costos o las consecuencias negativas. Generalmente estan
motivados por la necesidad de autogratificacion inmediata.

Al examinar los habitos de compra, ten en cuenta los factores fisicos y men-
tales que conforman a tu base de clientes. Estaras mejor preparado para desarro-
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llar un plan de marketing que aproveche los habitos de compra de tus clientes y
genere mas ventas.

2.12. ENCUENTRA LA AUDIENCIA CORRECTA

El publico objetivo para tu negocio es el grupo de personas que son los con-
sumidores previstos o potenciales de tu producto. Tu audiencia podrian ser jove-
nes profesionales, propietarios de negocios, padres o viajeros, todo depende de
tus productos y servicios.

Para encontrar y crear la audiencia adecuada para tu negocio, observa a tus
clientes leales actuales. ;Qué tienen en comun?, ;por qué acuden a tu negocio?,
(qué los hizo realizar una compra? Utiliza esta informacién para alentar a otros
a convertirse en clientes.

Si apenas estds comenzando o no tienes una base de clientes leales, examina
el historial previo de compras de los clientes para ver quién te ha comprado en
el pasado. Al conocer el comportamiento del consumidor podras detectar simili-
tudes y tendencias entres tus clientes, esto te dard una idea de como encontrar a
mas de estas personas.

2.13. LOS HABITOS DE CONSUMO
Y LA INFLUENCIA EN LAS PERSONAS

Existen dos tipos de influencias que afectan significativamente los habitos
de consumo de los clientes y son los principales factores que influyen en las
personas para comprar tu producto o servicio. Estos dos tipos de influencias son
internas y externas.

El marketing solo es efectivo si llega a las personas correctas. Identificar las
cosas que influyen en las decisiones de compra te permite aprovechar estos fac-
tores para llegar a mas clientes.
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Por ejemplo, si tu publico objetivo son hombres mayores de 65 afios que
realizan compras matutinas, tu método de marketing més efectivo podria ser en
periddicos o anuncios impresos.

Por el otro lado, si tu ptblico objetivo son las adolescentes, un anuncio en un
centro comercial o los anuncios de Facebook podrian ser un medio de publicidad
mas efectivo.

Alinear tus objetivos de marketing a largo plazo con los habitos de compra
de tus clientes puede impactar tus ventas.

Ahora que sabes qué es lo que puede influenciar en los habitos de consumo
de tus clientes, es posible que necesites ayuda para monitorear estos diversos
factores.

El analisis del sitio web puede ayudarte a monitorear las consultas de bus-
queda de los usuarios, las busquedas que usan las personas que las llevan a tu
sitio. Saber qué llevo a alguien al sitio web de tu empresa puede darte informa-
cion valiosa sobre lo que influye para lograr una venta. Otra forma de monitorear
los habitos de compra de los clientes es mediante el uso de programas de lealtad.
Ofrece un incentivo para conseguir clientes recurrentes, los cuales pueden mos-
trar patrones en las ventas y ayudarte a conocerlos mejor. Entre més conozcas los
habitos de consumo de tus clientes, mas facilmente podréas venderles.

Habitos para ahorrar alimentos y ser solidario en tus compras

* Haz una lista de lo que necesitas antes de salir a comprar. De esta
forma evitas las compras compulsivas que luego te haran arrepentirte de
vuelta en casa.

* Compra productos de comercio justo. Cuando compras productos de
comercio justo, te aseguras de que los alimentos proceden de lugares don-
de se esta haciendo un esfuerzo por respetar el precio justo de cada cosa
para ayudar a las economias en desarrollo, conseguir un intercambio hori-
zontal y evitar las desigualdades.

 Elige, en la medida posible, productos frescos sobre productos procesa-
dos. Los alimentos procesados, para poder conservarse, son tratados con
sustancias poco recomendables para nuestra salud.
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Existen determinados factores que influyen claramente en la decision y for-
ma de comprar de los consumidores. Provienen de ellos y se llaman consumer
insights.

Los customer insights representan de alguna manera la realidad sobre el
cliente sobre la base de las vivencias del consumidor, de sus reflexiones, creen-
cias, comportamiento, necesidades o deseos, sentimientos y reacciones emocio-
nales que conllevan una experiencia.

Esto implica llevar a cabo una gran recopilacion de datos, que sirvan para
desarrollar el perfil del cliente y sus motivaciones a la hora de adquirir determi-
nado producto.

Consumer insights es interpretar qué es lo que activa sus emociones y pro-
voca reacciones positivas o negativas con respecto a una marca o un producto.

Es la forma de pensar o sentir de tus clientes, que no es obvia, que no te cuen-
tan; para eso debes meterte en su cabeza.

Se trata de «bucear» en las necesidades latentes del cliente, incluso de aque-
llas que pertenecen al terreno de la inconsciencia.

De investigar sobre los sentimientos y emociones que desencadenan los
comportamientos de compra del consumidor.

Podriamos decir que el consumer insight es la mezcla del razonamiento y la
intuicion para anticiparse y desmarcarse de la competencia.

De alguna manera, es «ver donde otros no veny» y dirigirte donde no esté tu
competencia.

El andlisis de estos insights nos proporciona oportunidades de innovacion,
branding y comunicacion.

En definitiva, nos ayuda a acercarnos y a conectar mejor con nuestros clien-
tes.
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2.13.1 Comunicacion, publicidad e imagen de marca

Hablamos de factores que influyen en los hébitos de consumo como las va-
llas publicitarias, publicidad en general (diversos medios on y offfine), influen-
cers, testimonios de clientes y las tendencias actuales que veremos mas adelante
son factores externos que influyen en sus decisiones de compra.

No cabe duda de que, si detras de todo lo anterior no existe una buena imagen
de marca, nada valdria nada.

El branding y la confianza en la marca son, sin duda, dos factores fundamen-
tales.

El modelo de consumo tradicional vs. actual

El nuevo entorno digital ha cambiado drasticamente los habitos de consumo
y también la manera en la que los consumidores toman sus decisiones de compra.

El nuevo oraculo de Delfos se llama Google, y los consumidores buscan
informacion antes de comprar sobre el producto o el servicio.

Vemos como era antes el proceso de la compra: primero, se producia un esti-
mulo, por ejemplo, ver en un anuncio unas zapatillas deportivas. A continuacion,
se produce el primer momento de la verdad, el consumidor se dirige a la tienda
fisica, pregunta por las zapatillas deportivas al vendedor, se las prueba vy, si el
vendedor es bueno y ha respondido a todas sus preguntas, compra las zapatillas.
Cuando el comprador usa sus zapatillas y las experimenta, se lo cuenta a los mas
cercanos que tienen intereses similares y de alguna manera «recomienda» las
zapatillas, es decir se produce el «boca-oido».

Pero veamos como este escenario cambia totalmente con la irrupcion de in-
ternet en nuestras vidas.

Volvamos al ejemplo de las zapatillas deportivas.

Después de recibir el estimulo a través del anuncio en TV, el consumidor lo
que ahora hace es buscar informacion en Google a través de su smartphone o ta-
blet. «zapatillasy» «marca X», lee los comentarios de otros compradores, visualiza
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Figura 2.1. Modelo tradicional de consumo.
Primer y segundo momento de la verdad.
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videos en YouTube, se va a Twitter y pregunta: «;Alguien esta corriendo con las
zapatillas “marca X”?».

Y antes de llegar al primer momento de la verdad, ya tiene una decision to-
mada basada en todo lo que haya encontrado durante la busqueda.

Nuevo modelo de consumo introduciendo el ZMOT

El momento cero de la verdad, también conocido como ZMOT, es un térmi-
no acufiado por Google en 2011, cuando Jim Lecinski, director general de ventas
para Google Estados Unidos escribio el libro ZMOT: Winning the Zero Moment
of Truth (ZMOT: Ganando el Momento Cero de la Verdad), donde presenta los
resultados de un detallado estudio que analiza los nuevos habitos de compra de
los clientes.

Es ese «pequeiio momento» que sucede millones de veces al dia, cuando a tra-
vés de un smartphone, una tableta o un ordenador, el cliente consulta informacion
y aprende sobre el producto o servicio que esté considerando comprar o probar.

Si incluimos el ZMOT en nuestro plan de marketing podremos tener una
gran ventaja.

2.13.2. Las nuevas tendencias en los habitos de compra

Hasta hace muy poco tiempo, el debate del consumo se centraba en la batalla
«tienda fisica versus compra online».

En la actualidad, esta dicotomia ha realizado un salto cuantico: los consu-
midores lo quieren todo y buscan una experiencia completa online y offline. El
consumidor es omnicanal de forma natural, en muchos sitios y desde muchos si-
tios: en los establecimientos fisicos y en todos los dispositivos y medios digitales
disponibles —smartphones, weareables, ordenadores, tabletas, dispositivos de
voz (Alexa, Google Home), entre otras—.

Son muy interesantes los datos que arroja el reciente estudio «Global Con-
sumer Insights Survey 2019», de la empresa PWC, sobre los habitos de consumo
en Espana.
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Figura 2.3. Frecuencia de habitos de compra en Espafia por canales
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El estudio revela que cada vez mas personas hacen sus compras en tiendas
fisicas. En Espatfia, el porcentaje de aquellas personas que acuden a estos estable-
cimientos al menos una vez a la semana ha crecido del 40 % al 48 % en los ulti-
mos cuatro anos. Y hay que fijarse en que, desde 2016, también han aumentado,
del 19 % al 30 %, los que hacen sus compras, con la misma frecuencia, a través
de canales digitales. Por el contrario, segun el estudio, cada vez son menos los
espanoles que dicen no comprar habitualmente online, un 4 %.

Si cada vez mas personas hacen sus compras en tiendas fisicas, unido al au-
mento del uso de los canales digitales, va a ser cada vez mas dificil discernir en
qué momento se toma la decision de compra.

El mismo estudio a escala mundial refleja datos también reveladores: por
primera vez, los consumidores de todo el mundo que compran, al menos, una vez
a la semana, con sus smartphones (24 %) supera, a los que lo hacen a través del
ordenador (23 %).
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Figura 2.4. Frecuencia de habitos de compra en el mundo
segun canales de adquisicion
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Y como novedad, empiezan a tener presencia las compras realizadas a través
de asistentes de voz. E1 9 % de las personas entrevistadas en todo el mundo ya
utilizan estos dispositivos para hacer sus compras, al menos una vez a la semana,
y el 17 %, al menos, una vez al mes.

No debemos olvidar que, aunque de momento es todavia incipiente, el reco-
nocimiento de la voz empieza a ser la forma mas habitual de interaccion de los
consumidores con las marcas.

Alexa, Siri, Google Assistant y Aura son algunas de los softwares de reco-
nocimiento de voz mas conocidos. Esta tendencia de «voz» impulsada por inte-
ligencia artificial, marcaréd la manera en que las empresas disefien sus productos,
las relaciones con clientes, socios y, sin duda, dentro de su propia estructura
corporativa.
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2.14. HABITOS DE CONSUMO, INTERNET Y BIGDATA:
LA ERADEL ZETTABYTE

La irrupcion de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion han
cambiado nuestra forma de comunicarnos y también de comprar. Se ha produci-
do un cambio en el comportamiento del consumidor en cuanto a sus habitos de
consumo. La llegada de internet ha cambiado por completo la manera de actuar
de los usuarios, automatizando el entorno y modificando los comportamientos.

La cifra de personas conectadas a internet asciende a 4388 millones, segun
datos del ultimo reporte de We Are Social y Hootsuite.

El incremento en el numero de usuarios con dispositivos moviles generando
datos a través de redes sociales y aplicaciones de uso diario como: Google Maps,
Netflix o Airnbnb es exponencial.

Para muestra, un botén, con el Internet of Things (IoT) que conecta mas de
11 billones de productos entre ellos televisores, altavoces inteligentes, y automo-
viles a la red segun datos de Hubspot.

Lo que esta claro es que cada vez hay més y mas informacion en internet. De
hecho, seglin la analista Andrea Bell, para el préximo afio, se establece un tréafico
global que llegard a los 2 zettabytes anuales, esto se traducira en un gran volumen
de datos moviéndose a una velocidad «supersonicay.

En conclusion la teoria de la eleccion del consumidor nos ayuda a describir
la manera en la que los consumidores toman sus decisiones. Esta teoria es un mo-
delo que no pretende ser del todo realista; se la podria tomar como una metéafora
para explicar las elecciones de las personas. Ningtin consumidor aplica la teoria
de manera explicita; sin embargo, estos estan conscientes de que sus elecciones
se ven restringidas por sus recursos financieros y, debido a estas restricciones,
hacen todo lo posible por alcanzar la maxima satisfaccion, por lo cual, mediante
esta teoria, se describe el proceso psicologico implicito por medio un analisis
econdmico explicito.

Gracias a este trabajo de lectura, se pudo conocer los factores que influ-
yen en el comportamiento de compra, conocimientos muy importantes para la
realizacion de respuestas de mercado, ya que pueden ayduar a determinar los
productos nuevos o a analizar el posicionamiento o percepcion de productos que
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existen en el mercado. Es de destacar que, al conocer algunos de estos factores
y analizar estrategias convenientes, es posible estimular las necesidades latentes
del individuo, este estimulo es fundamental para «movilizar» al individuo en un
comportamiento de compra.

La teoria de la eleccion del consumidor describe la forma en la cual las perso-
nas toman decisiones. Como hemos visto, esta teoria tiene una amplia aplicacion.
Sin embargo, en este punto, tu te podrias sentir tentado a tratar la teoria de la
eleccion del consumidor con cierto escepticismo. Después de todo, eres un con-
sumidor y decides acerca de qué comprar cuando entras en una tienda. También
sabes que tu eleccién no se basa en escribir tu restriccion presupuestaria y tus
curvas de indiferencia. La teoria de la eleccion del consumidor no trata de presen-
tar una explicacion literal de la forma en la cual las personas toman decisiones.
Es un modelo. La mejor forma de ver a la teoria de la eleccion del consumidor
es como una metafora acerca de la forma en la cual los consumidores toman sus
decisiones.

La industria del retail no escapa a la era digital que vivimos y los habitos de
consumo de los clientes continian evolucionando a medida que los consumido-
res descubren nuevas oportunidades, tanto en linea como en una tienda fisica.

Para identificar los hdbitos de compra de los clientes, es recomendable el uso
de programas de lealtad, ya que, a través de ellos, se ofrece un incentivo que bus-
ca hacer que los clientes regresen, lo que aportara datos valiosos para identificar
patrones en las ventas y ayudard a establecer una buena relacion con los clientes
y a conocerlos mejor.

Identificar los habitos de consumo de los clientes es una parte esencial del
marketing que ayudara al crecimiento de tu negocio. Al no observar de cerca
los habitos de compra, podrias estar desperdiciando miles de oportunidades y
estar enfocando tus esfuerzos de marketing y publicidad en algo que no funcione.
Descubrir cuéles son los habitos de consumo es el primer paso para aumentar
las ventas, y lo puedes lograr haciendo una investigacion de mercados. La teoria
del consumidor es la perspectiva microecondémica destinada a conocer el com-
portamiento de los consumidores en su decision de satisfacer sus preferencias y
necesidades.

El consumidor es un agente econémico que demanda y disfruta bienes y
servicios econdmicos, satisfaciendo sus necesidades. En economia, se sabe de la
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existencia de una serie de factores que determinan la demanda de estos bienes y
servicios.

Los individuos deben decidir su consumo de bienes y servicios. Ahora bien,
esta decision de consumo esta dada por un precio y una restriccion presupues-
taria. La teoria del consumidor procura saber como los consumidores prefieren
distribuir su ingreso entre un conjunto de bienes y servicios para alcanzar la sa-
tisfaccion mas alta posible.

De manera que la teoria del consumidor engloba la interaccion de preferen-
cias de los consumidores, las combinaciones preferentes de bienes que reportan
igual satisfaccion y la totalidad posible de bienes que se puede agotar con un
ingreso dado.

2.15. PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR

En la teoria del consumidor, se asume que las preferencias del individuo
guardan los elementos siguientes:

* Que los bienes que puede adquirir el consumidor son comparables entre
si.

* Que las preferencias del consumidor son transitivas, de forma tal, que, si
prefiere A en vez de B y a B en vez de C, entonces, de seguro prefiere A en
lugar de C.

* Cualquier bien solo es comparable con ¢l mismo.
+ Utilidad marginal decreciente.

De acuerdo con esta la teoria, las personas, como agente consumidor, esta-
blecen un orden en los bienes que van a elegir para su consumo, lo cual marca su
preferencia.

Este orden es el siguiente: digamos que Robin prefiere el bien coco al bien
pescado. Entonces, de seguro, si tiene la posibilidad de elegir, Robin preferira
coco a pescado.
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2.16. LAS COMBINACIONES DE BIENES

Cada conjunto de bienes proporciona al consumidor cierto nivel de satis-
faccion o utilidad. Este nivel de satisfaccion generado por cada combinacion es
independiente del nivel de ingreso.

Figura 2.4. Curvas de indiferencia
Lapices

ind 1 Iind 2 ind 3

Boligrafos

Fuente: Gil, 2020

A las combinaciones de un par de bienes, las que podemos denominar Ay B,
que generan el mismo grado de utilidad, se les denomina curvas de indiferencia.
En el grafico anterior, A son lapices y B son boligrafos.
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2.17. RESTRICCION PRESUPUESTARIA

De hecho, los consumidores poseen restriccion presupuestaria que no pue-
den evadir. Su restriccion es un conjunto de combinaciones posibles de todos los
bienes que puede adquirir un individuo gastando practicamente todo su ingreso.

La teoria del consumidor revela que el individuo elegira el conjunto de bie-
nes que le reporte el maximo de satisfaccion.

2.18. LA DECISION DEL CONSUMIDOR

La teoria revela que el consumidor, cuando se encuentra frente a un con-
glomerado de bienes, gastara su ingreso maximizando su utilidad. Es decir, va
a seleccionar procurando reportarse el mayor grado de satisfaccion que pueda
alcanzar.

2.19. TEORIAS DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Existen diversos planteamientos que describen las teorias de comportamien-
to del consumidor segiin enfoques definidos, y que pueden ser de utilidad a la
hora de definir como actuar, en funcion de cada consumidor, sobre las variables
del marketing mix.

La teoria del consumidor es la perspectiva microeconomica destinada a co-
nocer el comportamiento de los consumidores en su decision de satisfacer sus
preferencias y necesidades.

El consumidor es un agente econémico que demanda y disfruta bienes y
servicios econdmicos, y satisface asi sus necesidades. En economia, se sabe de la
existencia de una serie de factores que determinan la demanda de estos bienes y
servicios. El insumo es dado con un precio y una restriccion presupuestaria. La
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teoria del consumidor procura saber como los consumidores prefieren distribuir
su ingreso entre un conjunto de bienes y servicios para alcanzar la satisfaccion
mas alta posible.

De manera que, la teoria del consumidor engloba la interaccion de preferen-
cias de los consumidores, las combinaciones preferentes de bienes que reportan
igual satisfaccion y la totalidad posible de bienes que se puede agotar con un
ingreso dado.

68



) CAPITULO III.
DIAGNOSTICO Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMI-
DOR

3.1. IMPORTANCIA SOCIOECONOMICA DEL CONSUMIDOR

El consumo como concepto no hace referencia a nada malo ni perjudicial.
Podemos definirlo como el simple hecho de consumir para satisfacer necesidades
o deseos. El problema llega cuando esta actividad se vuelve patologica. Entonces
ya no hablamos de «consumoy, sino de «consumismo». La Real Academia Es-
panola (RAE) define el consumismo como «la tendencia inmoderada a adquirir,
gastar o consumir bienes, no siempre necesariosy.

El consumidor constituye un agente primordial de la economia, pues partici-
pay es elemento clave en el ciclo econémico, al mismo tiempo que, por sus deci-
siones, define la etapa final de los procesos productivos. A su vez, estos patrones
de consumo reflejan la solidez y la dindmica de la economia e impulsan nuevos
mercados y procesos productivos, econdémicos y sociales.

Econdmicamente, el consumo es lo que hace que las economias se manten-
gan en constante actividad y se genere una gran diversidad de productos a escala
mundial.

Para Keynes, el consumo es lo mas importante dentro de una economia debi-
do a que esta estimula la demanda, lo que genera una cadena de valor que condu-
ce a mas consumo, por lo tanto, da estabilidad al sistema productivo (Caporaso y
Levine, 1992, p. 100-120).

Para Marx, el consumo de las personas dependera del lugar que ocupen en
la sociedad, ya sea capitalista u obrero, lo que determina sus preferencias al mo-
mento de consumir (Caporaso y Levine, 1992, p. 50-60).

Para los neoclasicos, las personas buscardn consumir para maximizar su be-
neficio personal; es decir que, entre mas consuman y mientras mas eficientes sean
al momento de hacerlo, mas felices seran (Caporaso y Levine, 1992, p. 80-86).
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Bruno Ferrari Garcia de Alba (2012, p. 2) afirma: «Una de las ideas mds im-
portantes para todo economista es que los consumidores tengan los recursos sufi-
cientes para entrar al mercado y dinamizar este proceso. Es decir, que gracias a la
demanda se estimule el sector productivo y con ello el salario real de los trabajado-
res, para que puedan adquirir la diversidad de productos que hay en el mercado».

3.2. CONSUMIR ES VOTAR

Todos somos conscientes de lo importante que es depositar nuestro voto en la urna
en unas elecciones. Somos nosotros los que ponemos a nuestros gobernantes donde
estan y también los que hacemos que dejen el sillon si les negamos nuestro voto.

De igual forma, aunque no seamos conscientes de ello, con cada compra, y
en general con cada acto de consumo, estamos «votando». Votamos a una empre-
sa, a un sector o simplemente a una manera de hacer las cosas. Si compramos un
donut, estamos votando por la comida basura, por la comida répida, estamos vo-
tando por la generacion de residuos ya que ese donut viene envuelto en un plas-
tico del que luego nos tendremos que deshacer. Si, por el contrario, compramos
un kilo de ciruelas ecoldgicas de Alhaurin, estamos votando por un estilo de vida
saludable, por el desarrollo local, por una producciéon de alimentos sostenible.

Esta concepcion del consumo tiene importantes implicaciones desde el punto
de vista del minimalismo existencial. Consumir poco y, sobre todo, consumir
solo lo que nos hace falta y nos gusta de verdad implica cambiar cuantitativa y
cualitativa, el bucle sin fin: producir -> consumir -> tirar a la basura.

3.3. CRITERIOS PARA UN CONSUMO RESPONSABLE

Nuestro consumo en la mayoria de las ocasiones es sindbnimo de «agota-
miento». No tenemos en cuenta las repercusiones que suponen los procesos de
abastecimiento de bienes y servicios para el medio ambiente.
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Conforme a la Declaracion oficial de Naciones Unidas, con motivo de la
Cumbre de la Tierra de 2002, «las principales causas de que continte deterioran-
dose el medio ambiente mundial son las modalidades insostenibles de consumo
y produccidn, particularmente en los paises industrializados». En este sentido,
Naciones Unidas llama a revisar estos modelos insostenibles para promover el
consumo responsable.

El consumo responsable responde a una eleccion de productos y servicios
sobre la base de su calidad y precio, su impacto ambiental y social, y la conducta
de las empresas que los elaboran. La realizacion de un cambio social en torno a
nuestros habitos de consumo es inminente. El principio fundamental del cambio
es que todos somos responsables de nuestro consumo y de los impactos sociales
y ambientales de la produccion. Ademas, el consumo responsable, o consumo
critico, implica también consumir solo lo necesario y evaluar la influencia de la
publicidad en la creacion de necesidades superfluas. Por tanto, esta responsabili-
dad se lleva a cabo en relacion con dos grandes ejes:

* En el medio ambiente, soporte de la vida en la Tierra, teniendo en cuenta
que debemos priorizar productos con menor impacto ambiental y reducir
el consumo de los recursos naturales mas limitados.

* En las personas, asumiendo y defendiendo solidariamente la obligacion
de garantizar los mismos derechos para todas ellas.

Cuando anadimos el calificativo de responsable a nuestro consumo, estamos
teniendo en cuenta la importancia que tiene la eleccion del consumidor entre los
distintos bienes y servicios que le ofrece el mercado. Es muy importante conocer
aquellos productos que valoran, por un lado, la justicia social, la ética y la solida-
ridad y, por otro lado, la proteccion del medio ambiente.

La ciudadania puede convertir su capacidad de compra en un importante ins-
trumento de presion, ya que puede «votar por sus valores a través de su compray.
Los consumidores tienen en su mano conceder el premio a aquellos que cumplan
determinadas garantias sociales, laborales y medio ambientales.
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3.4. CRITERIOS PARA UN CONSUMO RESPONSABLE

Para ejercer un consumo responsable podemos hacernos una serie de pre-
guntas:

(Necesito lo que voy a comprar?

(Quiero satisfacer un deseo?

(Estoy eligiendo libremente o es una compra compulsiva?

(Cuantos tengo ya?

(Cuanto lo voy a usar?

(Cuanto me va a durar?

(Podria pedirlo prestado a un amigo o a un familiar?

(Puedo pasar sin é1?

( Voy a poder mantenerlo/limpiarlo/repararlo yo mismo?

(Tengo ganas de hacerlo?

(He buscado informacion para conseguir mejor calidad y menor precio?
(Como me voy a deshacer de ¢l una vez que haya terminado de usarlo?
(Esta hecho con materiales reciclables?

(Las materias primas que se usaron son renovables?

(Hay algo que yo posea que pueda reemplazarlo?

(Me he informado de quién y como ha realizado el producto?

La respuesta a todas estas preguntas deberia tener en cuenta que, en la ma-
yoria de los casos, realizar un consumo responsable solamente implica realizar
un pequeio cambio en nuestros habitos de consumo, lo que no conlleva ningun
inconveniente considerable ni requiere un esfuerzo especifico adicional.
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A la hora de comprar recuerda que:

* Debes hacerte las preguntas sefialadas anteriormente y, sobre todo, pensar
si lo que vas a comprar va a satisfacer realmente una necesidad o un de-
seo, o bien si lo compras compulsivamente.

» Piensa a qué tipo de comercio quieres favorecer. No olvides que consumir
productos locales, productos ecoldgicos o de comercio justo, productos
naturales y productos reutilizados y reciclados, son sin duda la mejor op-
cion medioambiental y social.

+ Infoérmate acerca de las repercusiones sociales y medioambientales de los
bienes y servicios. Pide informacion. Es tu derecho.

» Asegurate de la calidad de lo que compras de cara a adquirir bienes mas
saludables y duraderos.

* Busca alternativas que minimicen la explotacion de los recursos naturales:
segunda mano, reutilizar, intercambios, reparacion.

* Haz un buen mantenimiento de las cosas y, cuando acabe la vida util de un
producto, ten en cuenta las posibilidades de reciclar los materiales de que
esta hecho.

3.5. DIAGNOSTICO

La encuesta «Tendencia de consumoy se realiz6é de una forma online con la
aplicacion Google Forms y consto de vientitrés preguntas. Las preguntas 12, 13,
14, 21, 22, 23 constan de una serie de subpreguntas. Dando un total de 305 items.

Se recodifica la base, las variables categoricas de escala nominal y ordinal
segun el caso, con valores numéricos empezando en 1, los valores omitidos o
faltantes se codificaron como 0.
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Tabla 3.1. Parroquia de residencia

Categoria Numero de encuestados
Sin respuesta 18
Lizarzaburu 432
Velasco 178
Maldonado 188
Veloz 122
Yaruquies 53
Total 991

Fuente: encuesta realizada en la poblacién urbana de Riobamba, 2021.

La poblacion urbana encuestada de la ciudad de Riobamba presento el si-
guiente resultado al conocer el porcentaje de la parroquia de residencia con el 44
%, Lizarzaburu; 19 %, Maldonado; 18 %, Velasco; 12 %, Veloz; 5 %, Yaruquies;
y 2 %, no responde la pregunta.

Tabla 3.2.. Nivel de ingresos

Categoria Numero

Ninglin ingreso 150
Menos de USD 200 187
USD 201 a USD 600 218
USD 601 a USD 1000 151
USD 1001 a USD 1400 98
USD 1401 a USD 1800 56
USD 1801 a USD 2200 63
USD 2201 a USD 2600 22
USD 2601 a USD 3000 25
USD 3001 a USD 3401 4

Mais de USD 3401 17
Total 991

Fuente: encuesta realizada en la poblacion urbana de Riobamba, 2021.
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La poblacion urbana encuestada de la ciudad de Riobamba presento el si-
guiente resultado al conocer el nivel de ingresos; se obtiene, el 22 % con un
ingreso de USD 201 a USD 600, 19 % con un ingreso de menos USD 200, el
15 % con un ingreso de USD 601 a USD 1000, otro 15 % con ningun ingreso, el
10 % con un ingreso de USD 1001 a USD 1400, el 6 % un ingreso de USD 1801
a USD 2200, otro 6 % con un ingreso de USD 1401 a USD 1800, el 3 % con un
ingreso USD 201 a USD 600, el 2 % con un ingreso de mas de USD 3401, el otro

2 % no tiene ningun ingreso y el 0 % USD 3001 a USD 3401.

Tabla3.3.. Edad

Categoria Numero de encuestados
18 a 30 571
31a40 198
41 a50 134
51a65 81
66 0 mas 7
Total 991

Fuente: encuesta realizada en la poblacién urbana de Riobamba, 2021.

La poblacion urbana encuestada de la ciudad de Riobamba presento el si-
guiente resultado al conocer la «edad en afios». Se obtiene que el 58 % representa
la edad de 18 a 30 afos, el 20 % de 31 a40,¢el 13 % de41a50,¢el 8 % de 51 a65

yel 1% de 66 o mas afios.
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Tabla 3.4. Género

Categoria Nimero de encuestados
Masculino 458
Femenino 524
LGBTI 9
Total 991

Fuente: encuesta realizada en la poblacion urbana de Riobamba, 2021.

La poblacion urbana encuestada de la ciudad de Riobamba presento el si-
guiente resultado al conocer el género: se obtiene el 53 % femenino, 46 % mas-
culinoy 1 % LGBTL

Tabla 3.5. Ocupacion

Categoria Nimero
Estudiante 458
Ama de casa 37
Directores y gerentes 42
Profesionales cientificos 157
Técnicos y profesionales 112
Personal administrativo 80
Trabajadores de los servicios 55
Agricultores y trabajadores 12
Oficiales, operarios 22
Operadores de instalaciones 8
Ocupaciones elementales 5
Ocupaciones militares 3
Total 991

Fuente: encuesta realizada en la poblacion urbana de Riobamba, 2021.
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La poblacion urbana encuestada de la ciudad de Riobamba presento el si-
guiente resultado al conocer la ocupacion de los encuestados. Se obtiene el 46 %
representa los estudiantes, el 16 % profesionales cientificos, el 11 % técnicos pro-
fesionales, el 8 % personal administrativo, el 6 % trabajadores de los servicios,
el 4 % directores y gerentes, el otro 4 % Ama de casa, el 2 % oficiales, operarios,
el 1 % agricultores y trabajadores, el otro 1 % operadores de instalaciones, y el
ultimo 1 % ocupaciones elementales y el 0 %, siendo el menos valor representa,
las ocupaciones militares.

3.5.1 Principales resultados del diagnéstico

De acuerdo con la informacién proporcionada, la mayoria de la poblacion
durante la emergencia sanitaria resolvio que el monto del presupuesto destinado
a la satisfaccion de las necesidades elementales en el hogar fuera el mismo, lo
cual, ratifica que los habitantes al mantenerse incluso varios meses confinados
no dejaron de consumir a pesar de que la mayoria de las empresas y negocios
dejaron de producir. Los niveles de consumo y principalmente de provision de
productos de primera necesidad se mantuvieron y se ratifico ademas la condicioén
de incertidumbre que prevalecia en la comunidad al desatarse la pandemia.

La tendencia en la mayoria de la poblacion investigada se mantuvo inalterable.
La crisis sanitaria desato al mismo tiempo una acentuada crisis econdmica en todos
los paises del mundo; sin duda, Ecuador no fue la excepcion. Las familias sintieron
la necesidad de optimizar sus recursos; por tanto, asumieron las tareas que corres-
ponden al servicio doméstico para paralelamente atender otras necesidades que son
valoradas como prioritarias y que también requieren ser satisfechas.

El confinamiento motivo para que el habito de consumo de los servicios basi-
cos se incrementara y consecuentemente se orientara una mayor cantidad del pre-
supuesto familiar para cubrir los pagos que se desprenden de las instituciones pro-
veedoras oportunamente. Si bien el valor adicional no resulta significativo debido
a la suspension temporal de los cobros resuelta por el gobierno nacional, asi como
también por las facilidades de pago definidas posteriormente, sin duda estas obliga-
ciones alteraron la planificacion econdémica en las diferentes familias ecuatorianas.
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El comportamiento ciudadano en esta variable asume dos posiciones du-
rante la pandemia. El reducir significativamente la movilidad fue consecuencia
logica de la necesidad de seguridad, de guardar distanciamiento social, evitar
el contagio que podria derivarse de la falta de colaboracidon de otras personas.
Esto disminuy¢ significativamente los recursos que se destinaban anteriormen-
te para este proposito en unos casos, 0, en otros, aumento para satisfacer la
necesidad de la movilidad asumiendo que la familia tenia que destinar montos
mayores a los habituales para precautelar en todo momento la integridad indi-
vidual o grupal.

Los habitantes de la ciudad de Riobamba distinguen una importante reduc-
cion en el monto que anteriormente se asignaba para la educacion de los miem-
bros del hogar. El pago de uniformes, utiles escolares, costosos textos y otras
exigencias propias del sistema presencial fueron desplazados por la actividad
académica no presencial que mantenia como exigencias fundamentales el uso de
internet, asi como también de varias herramientas tecnoldgicas que, para muchos
de los encuestados, no les resultaron desconocidas y para muchos eran accesibles.
No obstante, los hdbitos propios del sistema educativo tradicional se transforma-
ron significativamente en condicion paralela a las nuevas responsabilidades que
asumieron estudiantes, docentes, directivos y padres de familia.

Si bien el monto destinado antes y durante la pandemia se mantiene, a par-
tir de la emergencia sanitaria, el comportamiento ciudadano motiva que se dis-
persen los montos en funcion de las medidas preventivas de bioseguridad que
se han venido adoptando en los diferentes hogares. La reposicion permanente
de desinfectantes, gel, jabon, alcohol, entre otros, motiva que varios ciudadanos
orienten el presupuesto hacia la adquisicion de este tipo de productos, mientras
otros distinguen en el comportamiento social la mejor alternativa para disminuir
o mantener el volumen de compras de articulos de limpieza.

Los productos relacionados con el aseo personal guardan un comportamien-
to similar al uso de articulos de limpieza. El rubro asignado antes y después de
la emergencia sanitaria no tiene mayor alteracion; sin embargo, los ciudadanos
optan por optimizar la utilizacion, tratando en todo momento de encontrar equi-
librio entre la calidad y el precio, asistiendo presumiblemente a compras razona-
das, que no solo permitan alcanzar ahorro, sino también la salud y bienestar de
clientes y consumidores.
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La medicina también modificé los habitos en las personas. Antes, la medi-
cina preventiva, el diagnéstico y tratamiento de enfermedades no catalogadas
como cronicas o catastroficas eran permanentes en establecimientos particulares
u hospitales, asi como también la adquisicion de medicamentos que no resultaban
imprescindibles para precautelar la sobrevivencia humana. Durante la pandemia,
la visita a casas de salud suponia casos de fuerza mayor, no solo por el temor al
contagio, sino porque ameritaba también disponer de una reserva de recursos que
permitiera atender con mayores posibilidades a pacientes afectados por esta u
otras enfermedades graves o degenerativas.

El confinamiento durante la emergencia sanitaria motivo una caracteristica
logica en los habitantes de la ciudad de Riobamba: el habito de consumo de ves-
timenta disminuy¢ considerablemente. No representaba una necesidad apremian-
te, lo cual permitia a las familias encontrar una oportunidad de ahorro frente a la
ausencia o a las serias dificultades para acceder a un ingreso, asi como también la
necesidad de atender otras necesidades que, durante la pandemia, fueron surgien-
do de forma impostergable.

La imprescindible necesidad de seguridad que requiere la familia durante
la emergencia sanitaria, la suspension de establecimientos relacionados con el
entretenimiento, el arte y la cultura alteraron drasticamente los héabitos de los
habitantes de Riobamba. El dinero que anteriormente se destinaba para asistir
a las salas de cine, los conciertos o eventos llenos de mucha historia y tradicion
no se requeria para poder arribar a paseos al aire libre lejanos de las concentra-
ciones humanas que, por el momento, resultaban peligrosas. Las actividades de
esparcimiento se volvian estrictamente familiares y no guardaban por condicion
disponer un presupuesto.

La recomendacion cuando la pandemia se encontraba en el nivel més alto era
no salir de casa. Los viajes, entonces, aparte de estar restringidos, resultaban una
amenaza inminente, ademas de representar un gasto que, por el momento, no co-
rrespondia frente a otras prioridades que iban surgiendo. Por ello, el presupuesto
destinado a este proposito se redujo significativamente. Los hébitos de los rio-
bambefios también se alteraron con unidades de transporte publico suspendidas
o con aforo reducido.

El presupuesto destinado a varios servicios como peluquerias, accesorios
para mascotas o lavanderias se redujeron significativamente al cerrarse estos ne-
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gocios durante la emergencia sanitaria, incluso al motivarse la apertura progre-
siva de los mismos con aforos reducidos con un escaso stock de productos por
las limitaciones existentes en la importacion o por la necesidad de optimizar el
ingreso familiar en necesidades fundamentales.

El pago con dinero en efectivo representa uno de los héabitos que también
resalta en la poblacion de la ciudad de Riobamba, comportamiento que guarda
estrecha correspondencia con varios factores como la exigencia de poner en cir-
culacion inmediatamente sus ingresos, no contemplar el diferimiento de pagos o
asumir compromisos econémicos con instituciones financieras. Aquella persona
que recibe dinero en efectivo tiene la posibilidad de acceder de manera inmediata
a nuevas inversiones, realizar la reposicion de mercancias, diversificar la oferta,
etc., condicion que no le brinda el dinero plastico a pesar del interés que perciben
o del incremento que se podria desprender de las compras por impulso.

Los mercados populares continian prevaleciendo en los habitos de compra
de los consumidores riobambefios por diferentes causas; principalmente por ca-
racteristicas relacionadas con los precios y la tradicion, pero también porque en
varios de estos espacios de comercializacion se encuentra una mayor variedad en
la oferta, la probable participacioén de los productores, entre otros. La probabili-
dad de ahorro es mayor sin que aquello signifique sacrificar la calidad, existiendo
también ciudadanos que comprenden que realizar compras en estos lugares di-
namiza la economia y genera mayores oportunidades para un mayor numero de
actores sociales.

(Por qué es habitual comprar mantequilla, queso, leche, embutidos en un su-
permercado? El consumidor prefiere adquirir estos productos en supermercados
para garantizar la inocuidad de los mismos, que se muestren respaldados por una
marca, pero principalmente dispongan de un registro y control sanitario, caracte-
risticas que no les brindan espacios de comercializacion de caracter popular, en
donde el precio pudiera resultar relativamente menor, pero también los insumos
empleados, los procesos utilizados, la conservacion y presentacion de este tipo de
productos no generan certezas para quienes deciden comprarlos.

(Qué sucede con el consumo de azucar, condimentos, arroz, gaseosas? La
pandemia permitié también redireccionar la demanda de determinados productos
de primera necesidad. La gran mayoria de consumidores reconocen la importan-
cia de optimizar los recursos, pero también valorar en aquellos bienes de consu-
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mo su contenido para no afectar atin mas a su amenazada salud. Asimila entonces
la urgencia de modificar determinados habitos alimenticios caracterizados por el
consumo de grasas, para preferir aquellos que le brinden vitaminas y nutrientes
fundamentales en el desarrollo y bienestar familiar.

(Por qué se consume en menor cantidad carne, leche o yogurt?), Durante la
emergencia sanitaria persistio la inconformidad de los ganaderos del pais alre-
dedor del precio de la leche (entre veinte y treinta centavos de dolar) a pesar de
que un decreto ministerial fijaba un valor minimo de cuarenta y dos centavos.
Los productos lacteos jamas bajaron su valor en el mercado, lo cual, motivé que
los consumidores disminuyeran su capacidad de compra e incorporaran en su
dieta alimentaria productos sustitutivos. En el caso de la carne, el faenamiento
de semovientes fue menor como consecuencia del confinamiento. Al reducirse la
oferta, el precio se incremento y con ello la imposibilidad de acceder al producto
en las condiciones habituales, restringiéndose con ello también la calidad alimen-
taria de los habitantes de Riobamba.

(Por qué el promedio de consumo se mantiene en productos como el pan, pa-
pas, arroz de cebada y fideo? La estabilizacion de los precios de productos como
el pan, papas, arroz de cebada y fideo motivd, al mismo tiempo, una demanda
estable; si bien es cierto que su consumo excesivo podria resultar perjudicial para
la salud, se encuentra al alcance de la mayoria de los habitantes de la ciudad de
Riobamba sin que se hayan detectado mayores inconvenientes de disponibilidad
durante la pandemia. Sin embargo, es importante precisar que los niveles de com-
pra realizados por la poblacion alrededor de estos productos también reflejan la
cultura alimentaria y su condicién tradicionalista.

3.5.2 Interpretaciones del comportamiento
del consumidor

La familia ecuatoriana privilegio, durante el confinamiento, la satisfaccion
oportuna de sus necesidades elementales, a las cuales agregd un leve repunte
en el consumo de servicios basicos, principalmente relacionados con la energia
eléctrica y agua potable. Los habitantes del pais incrementaron su dependencia
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de aparatos electronicos para acceder a entretenimiento e informacion, mientras
el liquido vital se utilizaba con mayor frecuencia en la preparacion de alimentos,
asi como también en la limpieza, mantenimiento y produccidén que ocasionaban
varios bienes muebles e inmuebles. Si bien se consume mas de lo que se produ-
ce, la mayoria de los hogares se encuentran obligados a optimizar los escasos
recursos existentes, descartandose como prioridad la vestimenta, la adquisicion
de insumos académicos (no tecnologicos) o bienes suntuarios, actividades turis-
ticas o inversiones que generen rendimientos econdmico-financieros de mediano
y largo plazo.

3.5.3 Realidades y discusion de los habitos de consumo

Durante la emergencia sanitaria, las familias privilegiaban el uso de las re-
des sociales para efectuar sus compras, evitaban asistir a establecimientos que
ofertaban comida preparada u otros productos por temor al contagio, y elegian,
aunque de manera poco frecuente, la entrega a domicilio, lo cual mitigd en algo
las severas dificultades economicas que afectaban a este tipo de negocios, que se
empefiaban en la adopcion de medidas de seguridad, restringian sus horarios de
atencion, pero que no terminaban de sostener su cartera de clientes. Los consu-
midores privilegiaron, para contrarrestar los potenciales efectos que podria oca-
sionar la pandemia, la adquisicién de productos de limpieza para el hogar y de
aseo personal. La potencial probabilidad de escasez que se asume por la marcada
incertidumbre ocasionada por la pandemia proyecta al mismo tiempo un espera-
do incremento de la demanda motivando (al igual que lo que acontece con los
alimentos) un provisionamiento desmedido e innecesario.

82



CAPITULO 1V
ESTRATEGIAS DE MARKETING SOCIAL ENFOCADAS
EN LOS HABITOS DE CONSUMO

4.1. ADECUADA COMUNICACION

El marketing social es aquel que se basa en el comportamiento del consumi-
dor. El objetivo primordial es lograr un cambio en las ideas, costumbres, creen-
cias, actitudes que han sido previamente identificadas. El concepto de marketing
social sefiala que la estrategia deberia proporcionar valor a los clientes de forma
que conserve o mejore el bienestar tanto del consumidor como de la sociedad
(Armstrong y Kotler, 2013, p. 11).

La comunicacion de marketing implica considerar la comunicacion como
el elemento central sobre el que se construyen las relaciones con los clientes y
stakeholders. En este sentido, la aplicacion de estrategias de marketing social tie-
nen como objetivo satisfacer las necesidades de los consumidores y los negocios
en el ambito social y ambiental a largo plazo, para lo cual es necesario el plan-
teamiento de estrategias como base del disefio de una campana de marketing so-
cial, especificamente de comunicacion y promocion, por lo cual es indispensable
dedicar un presupuesto adecuado a la comunicacion y garantizar que los canales
sean accesibles para el publico objetivo.

Las comunicaciones integradas de marketing (CIM) implican la integracion
cuidadosa y coordinada de todos los puntos de contacto con el cliente, ya que
cada uno genera un mensaje; por lo tanto, la puesta en practica de la CIM implica
desarrollar un objetivo fundamental, que consiste en entregar un mensaje claro,
coherente y positivo en cada contacto. En consecuencia, la CIM conduce a una
estrategia total de comunicacion de marketing, encaminada a forjar relaciones
con los clientes, mostrando como la empresa y su oferta pueden ayudar a los
clientes a resolver sus problemas (Armstrong y Kotler, 2013).
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4.2. ESTRATEGIAS PLANTEADAS PARA MEJORA
LOS HABITOS DE CONSUMO

Cambiar los habitos de consumo no es facil y, mas cuando se cuenta con una
capacidad financiera que permita darse algunas licencias a la hora de gastar; sin
embargo, esta coyuntura que ha alejado a las personas de las vitrinas permite
pensar en decisiones de compra mds responsables e inteligentes que beneficien
las finanzas personales y de paso, al medio ambiente. Constantemente, el co-
mercio esta ofreciendo nuevos y atractivos productos que crean en las personas
decisiones de compra impulsiva; esto hace que el dinero se escape en cosas que,
en realidad, no se necesitan

A continuacion, tres consejos para potencializar sus habitos de consumo y
aprovechar al maximo sus recursos:

1.- Compare las opciones que le ofrece el mercado

Antes de adquirir un producto o servicio, haga un estudio de mercado. Evite
casarse con una marca o referencia. Recuerde que siempre hay iguales o mejo-
res opciones para comprar. Por ejemplo, las empresas de servicios de telefonia
suelen tener ofertas, paquetes de fidelizacién o mejoras tarifarias para clientes
antiguos. Consulte con su proveedor como puede acceder a estos beneficios.

Esto también aplica para los productos financieros. Si usted necesita un cré-
dito de consumo, compare las condiciones que le ofrecen diferentes entidades fi-
nancieras: tasas de interés, plazos, métodos de pago y beneficios extra que pueda
obtener de una u otra. Este consejo también sirve para escoger los productos de
deposito. ;Sabia que si tiene un buen historial financiero puede negociar la tasa
de interés en su CDT?

Este mismo ejercicio puede hacerlo para adquirir seguros como el de vehi-
culo. Puede cotizar, confrontar las coberturas, las primas y los precios. No tema
buscar en la web, contactar con un asesor y preguntar cudl es la mejor opcion.
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2.- Lea las etiquetas de todo lo que compra

Antes de comprar, inférmese sobre la composicion del producto, la calidad,
la garantia, el respaldo de la marca y las opiniones que otros compradores hayan
hecho sobre el bien que desea adquirir. Toémese el tiempo de leer las etiquetas y
establezca cual es el ciclo de vida util del mismo. Todos estos datos los encuentra
en las fichas técnicas que estan disponibles en las paginas web de los fabricantes.

En el caso de los aparatos eléctricos y electronicos, revise la capacidad de
ahorro energético. El nivel de eficiencia de este se vera reflejado en el consumo
de energia y, por lo tanto, en su factura. Asimismo, si no son de uso permanente,
manténgalos desconectados.

Por otra parte, realizar el mantenimiento preventivo a sus enseres alarga la
vida 1til, evita accidentes o un mal funcionamiento repentino que implique una
pérdida econdmica significativa. Si bien esto también supone una erogacion de
dinero, lo cierto es que serd mucho menor y controlada. Asi le sacard el maximo
provecho a sus bienes y hard que la inversion valga la pena.

3.- Compre en negocios cercanos a su vivienda

Esta es una gran opcidn para evitar largos desplazamientos que redundan en
gastos de transporte y tiempo. Hay muchos productos que usted puede encontrar
a la vuelta de la esquina, sin tener que acudir a grandes superficies o centros co-
merciales, donde se expone a aglomeraciones o largos y costosos turnos de envio.

De hecho, muchos de estos pequefios negocios cuentan con servicio a do-
micilio a precios razonables y medios de pago digitales, de tal manera que usted
esta a solo a una llamada de distancia de productos basicos como frutas, carnes
y verduras. Este tipo de comercios reducen gastos de intermediacion y estan en
capacidad de entregar productos de buena calidad; de hecho, si usted no queda
satisfecho puede hablar directamente con el duefio del establecimiento y segura-
mente, recibira una retribucién inmediata por su inconformidad.

A esta relacion costo-beneficio, simele la posibilidad de ayudar con sus com-
pras a mantener el empleo de sus vecinos y tenderos en estos tiempos dificiles.
Este es un momento crucial para realizar cambios financieros que perduren en el
tiempo y redunden en la calidad de vida de todos a mediano y largo plazo.
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4.3. COMUNICACION EN LA ORGANIZACION

De acuerdo con la definicion de Castro (2016, p. 15), la comunicacion orga-
nizacional «es aquella que establecen las instituciones y que forma parte de su
cultura o de sus normas. Debido a ello, la comunicacion entre los funcionarios de
los diferentes niveles, los jefes y sus subordinados, y los directivos con el resto
de la organizacion, debera ser fluiday.

Consiste en los procesos comunicacionales que se efectuan entre los miem-
bros de la organizacion para afianzar las relaciones con la finalidad de alcanzar
un desempeiio eficiente que impulse su progreso interno y externo.

Tabla 4.1. Estructura de la comunicacion organizacional

Comunicacion interna

Comunicacion
descendente

Se encarga de comunicar el orden establecido para el desarrollo
de funciones, tareas, roles, entrenamiento, capacitacion, directi-
vas, directrices, politicas, etc.

Se caracteriza por dar 6rdenes no solo en sentido imperativo, sino
también de organizar.

Esto le corresponde a gerencia e influye en todos los niveles de la
organizacion.

Comunica la cultura organizacional y las directrices de como
cumplirlas.

Comunicacion
ascendente

Regula el clima organizacional de la organizacion.

Busca la participacion de los empleados en la toma de decisiones
y asuntos propios a la empresa.

Las acciones comunicativas para mejorar la convivencia y el cli-
ma organizacional.

La comunicacién ascendente debe abrirse camino desde la comu-
nicacion descendente.

Comunicacion
horizontal

Permite interrelacionar las comunicaciones que vienen de la ge-
rencia con las que vienen de los mandos menores.

Combina la comunicacidon descendente y ascendente, conside-
rando el verdadero clima organizacional y dinamica empresarial
como fundamentales.

Promueve la comunicacion entre los grupos por igual, es decir
entre gerencial con los mandos menores.
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Comunicacion externa

Comunicacion
comercial

Comprende las relaciones entre cliente, proveedor, competidores
y medios.

Comprende las actividades publicitarias (TV, cine, vallas, radio,
internet).

Establece agendas estratégicas para la difusion de los mensajes
en los diferentes formatos informativos o de entretenimiento.
Gestiona la publicidad sobre la base del rating y la sintonia.

Comunicacion
publica

Trata las relaciones de obligatoriedad (pago de impuestos, dispo-
siciones técnicas, régimen laboral, normas ambientales, etc.).
Las relaciones con otras empresas para la produccion de conoci-
miento.

Relaciones con la comunidad como directo beneficiario de las
acciones de orden social de la organizacion.

Relaciones con competidores con la finalidad de asociar para
construir proyecto y alianzas estratégicas.

Mantener buenas relaciones con los stakaholders, que en algin
momento podrian condicionar el buen nombre de la organiza-
cion.

Comunicacion intermedia

condicion.

- Se extiende desde la comunicacion interna y externa.
- La organizacion define quién es, qué hace y como lo hace. Esto se comunica a em-
pleados y al publico. Pero no vasta comunicar si los empleados no viven con esta

- Laimagen corporativa es visibilidad de valores que establece la organizacion, sea
en productos o servicios.

Fuente: Ocampo C. , 2011, pp. 52-57

Tal como senala el autor, las organizaciones incorporan diferentes metodo-
logias para comunicarse en funcioén del publico al que se dirigen sea interno o
externo. La principal finalidad de las organizaciones es que el mensaje expuesto
fortalezca la gestion empresarial y, por ende, la promocion de los productos o
servicios que ofrecen.
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4.4 COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING

Los autores Collo y Mico6 (2018, p. 27) consideran a la CIM como la coor-
dinacion estratégica de los mensajes, los canales de comunicacion y el publico
objetivo. Actualmente es mas reconocida como una forma de armonizar las dis-
tintas funciones de la comunicacion de marketing para orientarse hacia el cliente
y sus necesidades.

4.5 MIX DE COMUNICACION DE MARKETING TRADICIONAL

Segtin Ramon y Lopez (2016, p. 25), el mix de comunicacion «consiste en la
mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal, marketing
directo y marketing promocional que la empresa utiliza para comunicar su valor
al cliente y asi forjar relaciones con ellos».

Tabla 4.2. Mix de comunicacion de marketing tradicional

Elementos del mix de comunicaciéon de marketing tradicional

Es la comunicacion no personal y pagada que emite la empresa para

Publicidad . . ) .
promocionar ideas, bienes y servicios.

Son las acciones planeadas por la empresa para proteger su imagen
de marca y la de sus productos. Consiste en crear buenas relaciones
con clientes para obtener publicidad no pagada emitida por las reco-
mendaciones de su publico y asi construir una imagen corporativa
que desvie los malos comentarios.

Relaciones
publicas

Es la interaccion personal entre cliente y vendedor cara a cara, lo que
resulta una ventaja, ya que tiene la oportunidad de responder a las
dudas sobre el producto y para conseguir la venta. El vendedor de-
bera tener la capacidad de crear buenas relaciones y un fuerte poder
de negociacion.

Venta
personal
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Son las conexiones que efectiian las empresas de manera individual

Marketing con los consumidores para obtener una respuesta inmediata y culti-
directo var relaciones duraderas; para ello, se emplean llamadas telefonicas,
correos electronicos, etc.
Marketing Son las acciones a corto plazo que realiza la empresa para incentivar
. al publico para fomentar las compras, a través de ofertas, cupones de
promocional - .
descuento, sorteos, muestras gratis y premios.

Fuente: Ramén y Lépez, 2016, p. 26

La comunicacion tradicional generalmente emplea medios convencionales tam-
bién catalogados como medios masivos, que se caracterizan por representar costos
adicionales a las organizaciones que los utilizan (Ramoén y Lopez, 2016, p. 26).

Tabla 4.3. Medios convencionales

Cine Cine

Prensa Diario, revistas

Exterior Carteleras, luminosos, mobiliario, monoposters, transporte

Intenet Web corporativa, publicidad en internet, posicionamiento SEA,
marketing de afiliacién

Radio Radio

Television Canales nacionales, locales, de pago y autondmicos

Fuente: Ramén y Lépez, 2016, p. 27
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4.7. COMUNICACION ALTERNATIVA

El uso constante del internet y de las nuevas tecnologias dieron paso a nuevas
formas de comunicacion que, por supuesto, estan fuera del modelo tradicional o ma-
sivo que popularmente conocemos. Corrales y Hernandez (2003, p. 2) explican que:

Gracias a las nuevas tecnologias y a su inminente desarrollo, nos reconocemos
inmersos en una nueva era de comunicacion alternativa, personificada en los nuevos
medios de la alternancia y la participacion como: sitios web, blogs, podcast, foros y
chats que, entre otros, han abierto un universo de posibilidades que alentadoramente
nos invitan a establecer redes sociales e interconectarnos, con el fin de fortalecer y
propagar esa conciencia social tan necesaria en el mundo global al que pertenecemos.

De este modo la comunicacion alternativa comprende las nuevas formas de
comunicacion que, con la aparicion del internet y los avances tecnologicos, han
popularizado el uso de diferentes ordenadores, contagiando a que todos deseen
mantenerse informados. La tecnologia ha posibilitado el comunicarse a distan-
cias inimaginables a través de distintas plataformas como correos electronicos,
blogs y sobre todo redes sociales, de las que destaca Facebook, que, al ser la
mayor red del mundo, se ha convertido en foco principal de las grandes corpo-
raciones para promocionar sus productos y servicios al mercado. Por lo tanto,
es importante que ninguna empresa se quede fuera de aplicar estas herramientas
como medios de comunicacion.

La comunicacidn alternativa consiste en una comunicacion diferente a la que
ofrecen los medios masivos. Se trata de crear y difundir contenido de interés para
el publico haciendo uso de los medios tecnologicos para su difusion en las plata-
formas mas acogidas o a la que se adapte la empresa.

4.8. NUEVAS TENDENCIAS DE COMUNICACION

En presencia de las nuevas tecnologias, las empresas han adoptado los medios
de la era digital para no perder contacto con sus clientes. Bajo esta perspectiva y de
los objetivos que se deseen alcanzar, se podran usar diferentes tipos de herramientas:
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Tabla 4.4. Comunicacion, nuevas tendencias

Elementos del mix de comunicacién de marketing tradicional

La web
corporativa

Deberia ser el principal soporte de nuestra estrategia en redes.
Cuando se generalizé el uso de internet, las empresas se debatian so-
bre si era conveniente 0 no tener una web corporativa. Ahora, cual-
quier empresa que quiera ser competitiva y que se relaciona adecua-
damente con sus publicos tiene su web.

El correo
electronico

Es la primera herramienta que se utilizo de forma masiva en internet.
El mail permite enviar y recibir mensajes de forma inmediata, que
quedan registrados. Forma siempre parte de la tarjeta de visita, no se
concibe una empresa e incluso una persona sin correo electronico.
Las redes sociales utilizan el correo electronico como soporte y para
contactar al usuario, enviarle actualizaciones, conseguir que entre en
la red, recordarle eventos, etc.

El blog
corporativo

Es un sitio peridodicamente actualizado. Recopila informacion de
otros autores. Su obejtivo, desde el punto de vista empresarial, es
hacer visible la marca.

Junto con la web corporativa, es el elemento fundamental de una
estrategia de comunicacion solida y a largo plazo en redes sociales.
Los blogs son excelentes repositorios de informacion institucional,
sectorial o promocional.

Linkedin

En Linkedin, se puede publicar informacion personal y profe-
sional, y por medio de estos perfiles generar redes y contactos.
Desde el punto de vista personal, potencia la visibilidad de los
perfiles profesionales.

En cuanto a las empresas:

- Permite acceder a informacion detallada de potenciales empleados.
- Permite contactar con nuevos clientes y proveedores.

- Potencia el branding de nuestra empresa.

- Ayuda a la gestion de la reputacion online corporativa.

- Permite integrar funcionalidades de otras redes sociales.

Facebook

Una empresa deberia estar en Facebook y cumplir algunos re-

quisitos:

- Tener una estrategia de contenido que agrupe al resto de las redes
donde la marca esté presente.

- Actualizar la pagina de manera frecuente.

- Dar respuesta a los comentarios de los seguidores.

- Crear paginas en lugar de perfiles personales.

- Los contenidos publicados deben ser originales e inéditos.

- Tener a un especialista que comprenda como funciona Facebook.

- Moderar el contenido publicado por los seguidores de una pagina.
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Twitter (X)

Es una de las herramientas sociales mas populares.
La comunicacion en las empresas pueden utilizar Twitter (X)

para:
- Desarrollar y promover la marca.
- Interactuar con los clientes.

Buscadores
(Google)

Son el medio para que los usuarios accedan a las paginas que
les interesan.

Esto convierte a los buscadores en la herramienta mas usada
en internet.

El anuncio llega a aquellas personas interesadas, basandose en
su historial de navegacion.

Google basa su estrategia de obtencion de beneficios precisa-
mente en la publicidad. Para ello, ha creado varios programas,
especialmente el que denomina AdSense.

Es importante que nuestra web aparezca entre los primeros re-
sultados que se devuelven al usuario.

Fuente: Arribas, 2013, pp. 630-637

Las empresas no han perdido la oportunidad para hacer uso de las nuevas ten-
dencias de comunicacion al ver los beneficios de su aplicacion como herramientas
de mejora para sus negocios que, al mantener informado a su publico, logra que se
fortalezcan las relaciones.

4.9. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Se deben desarrollar en funcién de que generen los efectos persuasivos plan-
teados en los objetivos y por ello debe plantear una linea comunicativa basada en
la esencia de la organizacion, sus valores, creencias y principios (Monfort y Alard,

2018, p. 132).
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Las empresas saben que desarrollar estrategias de comunicacion les permite
alcanzar los objetivos planteados en el tiempo establecido; por ende, si se buscan
resultados inmediatos y eficientes, se debe planificar las actividades que se van a
desarrollar, porque de nada sirve tener las mejores ideas si no se sabe hacia donde ir.
Por esto es importante contar con una guia que direccione a la empresa.

El plan de comunicacion se considera como una guia primordial para el desa-
rrollo las empresas. Debe comprender todos los niveles de la organizacion, tanto in-
ternos como externos. El plan pretende contrarrestar las problematicas que impiden
a la empresa alcanzar los objetivos planteados. Las acciones necesarias propuestas
en el plan de comunicacion estaran disenadas en funcion de los recursos de los que
dispone la empresa para su oportuno cumplimiento y para obtener mejores resulta-
dos (Ocampo M. , 2011, p. 35).

Un plan de comunicacion permite a las empresas ser mas objetivas con las ac-
tividades que se van a ejecutar en un tiempo determinado, lo que ayuda a que los
colaboradores trabajen conjuntamente enfocados hacia el mismo fin. Un buen plan
repercutira de manera positiva hacia la empresa y mejorard la percepcion hacia la
marca, acercandola mas a sus clientes (Fernandéz, 2016, p. 240).

El prestigio frente a la competencia es crucial; por ende, desarrollar un buen
plan de comunicacion significa estar un paso al frente de los competidores.

Objetivos del plan de comunicacion
Para Gonzalez et al. (2016, p. 11), los objetivos de la comunicacién son:

o Contribuir al conocimiento y posicionamiento de la empresa para lograr
una marca consolidada para funcionar en un mercado altamente competi-
tivo.

o Dar a conocer al mercado nuestro valor afiadido y potenciar nuestras ca-
racteristicas diferenciadoras.

o Hacer branding de forma que se potencie la imagen de marca de la empre-
sa dentro de nuestro sector.

o Acercar el concepto y la imagen de marca de la compaiia a nuestro publi-
co objetivo.
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4.10. ETAPAS O FASES PARA ELABORA
UN PLAN DE COMUNICACION

Tabla 4.5. Etapas o fases del plan de comunicacioén

Etapas

Descripcion

Definicion de
los objetivos
corporativos y
de marketing

Debido a la integracion de objetivos verticales que exige la comunica-
cion integral de marketing, se aconseja incluir en el plan de comunica-
cion los objetivos corporativos y de marketing para que sean la referen-
cia para las lineas estratégicas y operativas que debe seguir la empresa.

Los objetivos corporativos se definen a mas largo plazo, en tér-
minos de expansion internacional, liderazgo en el sector, creacion
de imagen corporativa, crecimiento empresarial en beneficios y
facturacion.

Los objetivos de marketing son al corto plazo, abarcan rendi-
miento de inversion, notoriedad, satisfaccion y fidelizacion.

Identificacion
del publico
objetivo

Antes de plasmar los objetivos, se requiere definir el perfil, las
necesidades, habitos o costumbres y caracteristicas de la audien-
cia a la cual se dirigira la campafia para fijar los objetivos sobre
esta base. Son muchos los publicos a los cuales puede dirigirse la
campafia de comunicacion y es importante diferenciarlos.

La segmentacion como herramienta de marketing es muy Ttil
para definir variables demogréaficas, geograficas, comportamen-
tales o psicograficas del grupo para dirigir sus campafias.

Especificacion
de los
objetivos de
comunicacion

Alineados los objetivos corporativos y de marketing, se pueden
definir los de comunicacion.

Para definir los objetivos, hay que considerar la realidad de la
empresa, la etapa de desarrollo, caracteristicas del mercado, nivel
de comprension y la afinidad del consumidor hacia la marca.

La definicion concreta de objetivos permitira orientar la mezcla
de comunicacion, desarrollar acciones y facilitara el evaluar los
resultados en el plan de comunicacion.

Los objetivos deben ser medibles, realizables y alcanzables en
tiempo determinado.

En el programa, se deben combinar las metas y de ser posible los
objetivos como: crear consciencia de marca (notoriedad), fortale-
cer la imagen (posicionamiento).

Modificar los objetivos en funcion del cambio interno-externo y
comprobar su consecucion paulatinamente.
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Seleccion de
las estrategias

de
comunicacion

Fijar las lineas que van a regir el plan de comunicacion.

Push tiene como objetivo empujar el producto para incrementar las
ventas desde los intermediaros.

Pull busca la atraccion hacia la marca, que el cliente la demande y
propiciar la compra del producto. Se dirige directamente al cliente.
Estrategias (push-pull), cualquiera de las escogidas orienta el mix
de comunicacion.

Seleccionar la estrategia creativa decidiendo el eje central del men-
saje. No hay que olvidar que la consistencia estratégica y tactica
son importantes en comunicacion integral para conseguir mayor
efectividad.

Disefio del
mensaje y
determinacion
de la

mezcla de
comunicacion

Para el contenido del mensaje, se debe saber qué decir. Se
aconseja el modelo AIDA (conseguir atencion, provocar in-
terés, despertar deseo y motivar a la compra)

Como decirlo se enfoca en la estructura del mensaje para
persuadir al consumidor.

El formato, cobmo expresarlo, tener en cuenta la redaccion,
sonido, color, grafico, expresion, tamafio, forma, etc.

El mensaje en toda estrategia debe ser consistente para con-
seguir el posicionamiento.

Definido el mensaje y con el analisis DAFO, se deben plan-
tear las herramientas de comunicacion para favorecer el
cumplimiento de objetivos.

La mezcla de comunicacion dependera de: tamafio de la or-
ganizacion, tipo de producto (productos de gran consumo y
precio bajo es conveniente la publicidad en ventas; en mar-
cas de lujo se recomienda relaciones publicas), del ciclo de
vida, del publico y del mensaje.

Decidir el equilibrio mas eficaz.

El programa de comunicacion debe cumplir con criterios
(7C) como: uniformidad, complementariedad, efectos cru-
zados, conformidad, cobertura, coste, contribucion.

Establecimiento
del calendario
y presupuesto

de
comunicacion

Establecer un calendario de inicio y fin de las acciones que
se van a desarrollar.

Es importante plantear el presupuesto global de la comuni-
cacion de los medios y espacios que se van a utilizar.
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- El proceso de comunicacién no termina con el envid del
mensaje.

Control del . . .,
- Es necesaria la retroalimentacion en caso de no tener res-
proceso de .
., puesta del publico.
comunicacion

- Es importante llevar control del plan especificando los indi-
cadores que se utilizard para medir los objetivos: grado de
notoriedad de la empresa, de la marca, estimacion de mejo-
ras, analizar las respuestas y construccion de relaciones.

y retroalimen-
tacion

Fuente: Martin, et al., 2019, pp. 47-56

La planificacion es parte fundamental en las empresas, debido a que, pro-
vee direccionamiento para dar cumplimiento a las estrategias planteadas por la
empresa en el tiempo establecido, de tal manera que los objetivos se cumplan e
impulse su posicionamiento en el mercado.

El posicionamiento es una estrategia de marketing debido a que busca posi-
cionar el nombre y la imagen de un determinado producto tal que aparezca ante
los consumidores reuniendo las caracteristicas y atributos que satisfagan sus ne-
cesidades (Juarez, 2018, p. 33).

Las marcas se encuentran luchando todo el tiempo por ocupar un lugar sig-
nificativo en el mercado, pero principalmente en la mente de los consumidores.
De nada sirve tener el mejor producto si no existe un publico interesado. Al po-
sicionar un producto o servicio, se pretende que las marcas sean percibidas po-
sitivamente.
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Tabla 4.6. Tipos de posicionamiento

Tipos de posicionamiento

Posicionamiento por
liderazgo en ventas

Trata de fijar en la mente del consumidor que tienes la
marca que mas vende.
Aporta singularidad; en una categoria, solo existe una
marca que mas vende.

Posicionamiento como N.° 2

Ser la marca N.° 2 en las grandes categorias resulta re-
presentativo, ya que reta al lider y llega a ser valorada
por ciertos consumidores.

Posicionamiento por
precio alto

El precio es eficaz no solo para marca de lujo, sino
también para aquella comunes. El cliente piensa: «Si
es la mas cara, es la mejor». Calidad ligada al precio.

Posicionamiento por
precio bajo

Muy utilizado en marcas blancas. Muchas de las veces
el cliente no se fija en el precio porque sabe que esa
marca es barata.

Posicionamiento por
tradicion

Tiene que ver con la historia entre la marca y el cliente.
Una marca bien posicionada por tradicion se convierte
en referente del mercado.

Posicionamiento por la
preferencia

Parecido al posicionamiento de liderazgo en ventas.
Los clientes piensan: «Si es la marca preferida, debe
ser la mejor.

Se posiciona por datos: «Nueve de cada diez odontdlo-
gos recomiendan Colgate».

Posicionamiento por edad

Consiste en posicionar la marca dirigiéndola para nifios
o adultos.

Ejemplo: Coca-Cola se ha posicionado como el refresco
para todos.

Posicionamiento por estilo
de vida

Se trata de ser la marca referente para personas con cier-
to estilo de vida.

Nike se posiciona como la marca dirigida para depor-
tistas.

Posicionamiento por el
sexo

Busca posicionarse en la mente de hombres y mujeres
segun la marca.

Las marcas que restringen sus beneficios a uno de los
sexos lo aplican.

Posicionamiento por lo
genuino

Se trata de un posicionamiento eficiente para alcanzar
superioridad.

Lograr esta posicion ayuda a que el cliente perciba a
la competencia como copias. En el caso de Coca-Cola,
dice ser lo auténtico.
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Incorpora el posicionamiento: liderazgo, tradicion y
Posicionamiento como preferencia.

experto o especialista La marca de la categoria con mas afios en el mercado,
con mas consumidores o la preferida evoca experiencia.

Posicionarse como la marca més segura.
Asi, tenemos a la marca de autos Jeep que se posiciona
COMo una marca segura.

Posicionamiento
por seguridad

Consiste en posicionarse en base a otro producto resal-

Posicionamiento «sin» . :
tando lo mejor y evitando lo peor.

Volkswagen fijo la posicion de «piense en pequeiio» con
su auto en forma de escarabajo, desafiando el precon-
cepto «a mas tamafio, mejor».

Posicionamiento
por el tamafio

Consiste en posicionarse como la marca sana y no nece-
Posicionamiento por salud | sariamente por estar en esa categoria, lo que crea dife-
rencian del resto de marcas.

Posicionamiento Posicionar la marca de tal manera que los consumidores,
por cuidado al pensarla, generen en sus mentes la palabra cuidado.
Posicionamiento Ariel es la marca de detergente percibida como eficaz

por sus caracteristicas blanqueadoras y poder limpiador

por eficacia contra la suciedad.

Posicionamiento Ofrecerles productos que les faciliten la vida a los con-
por bienestar sumidores, pues, para ellos, entre mas sencillo, mejor.

Fuente: Mir, 2015, pp. 65-71

Cualquier empresa que vaya a desarrollar o ejecutar estrategias para posi-
cionar su marca debe considerar estos pilares y, de esta manera, obtener ventaja
competitiva frete al resto.

Existen cuatro niveles de posicionamiento de marcas en el mercado interna-
cional:

Posicionamiento marca base (marca producto): comprende a la mayor parte
de la exportacion de productos diferenciados, adaptados o ajustados a los reque-
rimientos del mercado internacional que poseen marca. Estas empresas, en sus
posibilidades, manejan su marketing mix (producto, precio, plaza, promocion y
publicidad) para posicionar dicha marca dentro de un mercado competitivo, don-

98



Maria Espin Oleas, Hernan Moyano Vallejo, Juan Carrasco Pérez, Oscar Gavilanez Alvarez

de enfrentan a competidores del pais de origen y en muchos casos a competidores
(empresas y marcas) de otros paises (Lazo, 2006, p. 36).

En este contexto, las pequefias y medianas empresas que exportan productos
con sus marcas son las primeras en aparecer. Seguidamente estan las grandes
empresas que extienden sus fronteras a mercados similares al de las pymes. Fue-
ra de aquello cabe resaltar que ambos casos realizan esfuerzos individuales para
desarrollarse en mercados internacionales (Lazo, 2006, p. 37).

Posicionamiento sector (la marca sector): las empresas dentro de este sec-
tor trabajan ventaja comparativa. Se agrega valor por medio de la asociacién
de esfuerzos de empresas articuladas desde la produccion hasta la distribucion
en el mercado internacional. Esta integracion de agentes relacionados a la acti-
vidad productiva de un cluster implica superar algunos requisitos tales como la
tenencia de un espacio geografico y la existencia de concentracion territorial, la
presencia de empresas de distintos tamafios alrededor de la explotacion o uso de
los recursos (Lazo, 2006, pp. 37-38).

Posicionamiento pais (la marca pais): este nivel trata de la marca pais, es de-
cir, cuando existe la asociacion inmediata de un producto con su pais de origen,
mas no por una marca especifica. Por ejemplo, al decir las rosas ecuatorianas, las
manzanas chilenas, los tacos mexicanos, entre otros, que se asocian facilmente.
Para desarrollar el posicionamiento de una marca pais, se necesita la integra-
cion del Estado y la ciudadania para fomentar la identidad nacional mediante la
produccion e importacion, para lograr el reconocimiento de los productos en el
mercado internacional (Lazo, 2006, p. 38).

Posicionamiento global (la marca global): la marca global es un conjunto
de esfuerzos individuales de empresas que han traspasado la barrera del origen
marca pais y se producen y comercializan en el mundo entero, donde la naciona-
lidad del producto puede ser incluso multiple o compartida (mano de obra de un
pais, insumos de otro). Este posicionamiento se alcanza solo a largo plazo y se
desarrolla o se consolida luego de muchos afios de desarrollo de la marca (Lazo,
2006, p. 40).

Es importante separar los niveles de posicionamiento para identificar en qué
punto se encuentra su empresa y, de este modo, establecer las estrategias adecua-
das.
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Las empresas crean productos y los consumidores los posicionan en el mer-
cado basados en las caracteristicas fisicas y la promesa de valor que tienen para
ofrecer a sus clientes. Por ello resulta fundamental establecer estrategias que im-
pacten a los clientes de manera que sean ellos quienes busquen la marca.

Figura 4.1. Estrategias de posicionamiento

* Destacan los atributos del producto como larga duracion,
precio econamico, servicio de calidad, el disefio, entre
otros, Ejemplo; Panrico se distingue por siempre estar
fresco.

+Se trata de destacar lo que hace buena al producio, los
problemas que soluciona. Por cjemplo: Aspirina elimina cl
dolor de cabeza,

» Los productos estin pensado para segmentos especifi
con [a intencion de que sean los P‘::uﬁmmn rﬂqmmu::

identifiquen con ¢l producto.

* Los productos se ofrecen como adecuados de acuerdo con
Ia ocasion de uso. Por ejemplo, una crema depiladora se
usa en cuslquier momento ¥ Nescafé como el café de las
mafianas.

» Consiste en comprar directamente al producto con la
competencia para mostrar superioridad. El ejemplo mis
claro de esta estrategia es el de Coca-Cola y Pepsi.

* En 1964, cuando las bebidas refrescantes se caracterizaban
por la cantidad de azicar, Pepsi Light se desmarcd y cred
1na nueva calegoria

Fuente: Rodriguez I. ,2013, pp. 129-131
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Para las empresas, es fundamental conocer qué posicion ocupan en el mer-
cado. Una marca bien posicionada genera confianza y valor en el cliente, lo que
influye en la percepcion que se tiene sobre la imagen de la marca y los productos.
Por eso es importante y su pisicion también influye en la construccion de la ima-
gen de la empresa.

Mientras mas posicionada se encuentre una marca, mas conocida y valorada
sera por el mercado.

Clow y Donald (2010, p. 26) manifiestan que la comunicacion eficaz de mar-
keting comienza con una imagen corporativa claramente definida. La imagen
resume qué representa la empresa y la posicion que ha establecido.

De acuerdo con los autores, la imagen corporativa es la percepcion que tiene
el publico hacia la marca. Por esta razon, es fundamental transmitir una imagen
solida y unificada para destacar de entre los competidores que ofrecen los mis-
mos productos. En una empresa, los colaboradores son uno de los factores prin-
cipales en la construccion de la imagen corporativa de una empresa, ya que lo
bueno o malo que se diga de ella estard condicionado a la calidad del servicio que
se ofrezca a los clientes. Por ello, es tan importante proyectar una buena imagen
corporativa para generar valor en el cliente.

Para Rodriguez (2017, p. 166), el sistema de investigacion de la imagen em-
presarial «es una clasificacion interesante de las diferentes fases del proceso in-
vestigacion de la imagen, tanto por su concrecion, como por su exhaustividady.

Para Guarneros (2015, p. 160), la imagen corporativa comprende dos clasifi-
caciones, imagen interna y externa:

Imagen corporativa interna: la imagen interna de una compafiia esta deter-
minada por aquellas asociaciones que existen en las mentes de las personas que
integran o forman parte de la organizacion, como directivos, accionistas y em-
pleados, entre otros (Guarneros, 2015, p. 160).

Imagen corporativa externa: por su parte, la imagen externa de las empresas
corresponde a las asociaciones mentales de personas que, de alguna manera, tie-
nen vinculacién directa o indirecta con la organizacion, pero que no son parte de
esta, como los familiares de los empleados, los proveedores, los clientes, otras
empresas, etc. (Guarneros, 2015, p. 160).
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Una imagen corporativa posicionada otorga valor a los productos y servicios
que ofrecen las empresas. Claro que, para ello, se debe manejar adecuadamente
cada uno de los elementos que conforman la imagen. Una marca prestigiosa les
dard mas seguridad a los clientes (Clow y Donald, 2010, p. 27).

Figura 4.2. Elementos de la imagen corporativa

- Bienes y servicios vendidos;
- Fabricas donde se producc ¢l prudu&m

- Publicidad . wummﬁn y otras formas de
_ comunicacidn.

- Nombre y logotipo corporativo.
- Empleados.

- Politicas corporativas, de personal y
- Ideales y creencias del personal
arporativo.

- Cultura del pais y localizacion de Ia
N sy o :
- Informes de los medios.

Fuente: Clow y Donald, 2010, p. 44

4.11. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen que proyecta una entidad no esta basada unicamente en el disefio
de su logotipo o material publicitario. En esta proyeccion entran en juegos otros
valores de igual importancia como su comportamiento ante los clientes, su cul-
tura y filosofia, los productos y servicios, la calidad de trabajo, la comunicacion
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que establece con la audiencia, su capacidad para adaptarse a los nuevos tiempos,
la forma en que resuelve situaciones adversas y su capacidad de reaccion (Fuen-
te, 2019, p. 37). Existen diversos factores que influyen en la percepcion de la
imagen, lo que resulta decisivo para atraer nuevos clientes. Es importante que lo
que se refleje no se despegue de la realidad de la empresa.

Una vez revisados los fundamentos tedricos que sirvieron como soporte en
la investigacion para el desarrollo de un plan de comunicacion, a continuacion,
se procedio a sustentar el diagndstico de la investigacion a través de distintos
enfoques, niveles, disefios, tipos y métodos de investigacion.

4.12. HERRAMIENTAS, ESTRATEGIAS Y TACTICA EMPRESARIAL
EN MARKETING SOCIAL

A raiz de la globalizacién y de la ruptura en las fronteras de la informacion,
las empresas se han visto cada vez mas en la necesidad de implementar diversos
cambios que permitan estar a la vanguardia y al mismo tiempo proporcionen las
herramientas necesarias para continuar teniendo y manteniendo relaciones con su
mercado objetivo (Medina y Castro, 2016).

El marketing digital o mercadotecnia online tiene como objetivo posicionar
de manera exitosa a los clientes en todas las plataformas digitales, mediante el
disefio y desarrollo de soluciones tecnologicas integrales.

La analitica web consiste en entender e interpretar los datos para optimizar
y mejorar resultados. No se trata solo de analizar, sino de tener vision critica y
saber interpretar la informacion que proporcionan las distintas herramientas y
formas de analitica, ya sea, una web para una e-Commerce, un sitio corporativo,
un portal publicitario o una red social. A través del analisis web, se estudia la
repercusion de las campanas de marketing online, como se comportan los usua-
rios, cuales son las keywords que mejor funcionan o las tendencias. Al hablar de
analitica web, se tratan con muchas formas de trabajo las metodologias ligadas
a internet, las cuales estan destinadas a entender la informacion, definir objeti-
vos, trabajar en grupo o identificar comportamientos de los consumidores, razon
por la cual cada vez se demandan mas perfiles profesionales especializados en
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marketing digital y analitica web que puedan desarrollar sus conocimientos en el
entorno digitalizado.

El uso de herramientas especializadas en analitica supone un avance enorme
en su desarrollo, mediante las cuales se puede recopilar la informacion relaciona-
da con las paginas web como la navegacion de los usuarios, conocer las métricas
mas importantes para comparar si las estrategias funcionan y cuéles dan mejores
resultados en distintos periodos de tiempo y realizar informes completos para co-
nocer el estado de estas (Patricia G., 2018). Con esta informacion, se puede com-
prender mejor a los clientes y aplicar, sobre la base de los andlisis, las mejores
acciones y estrategias para mejorar el sitio, la experiencia de usuario y aumentar
las conversiones.

Son muchas las herramientas de analitica web que existen actualmente en
internet y muchas las que van surgiendo dia a dia. Combinar bien estas herra-
mientas es clave para una buena estrategia de analisis web que permita entender
qué pasa en una pagina y como actian los usuarios. Pero como elegir la herra-
mienta de analisis web que mejor se adapta a las necesidades. En este contexto
es imprescindible tener claros los objetivos que se persiguen. Primero, hay que
decidir qué se desea medir. Dependiendo de aquello, se considera la herramienta
apropiada. Ademas, en imprescindible el tiempo para medir los resultados. Exis-
ten herramientas mas intuitivas que otras que miden adecuadamente, pero de una
forma mas sencilla. Por ultimo, es necesario aprender a analizar los datos que se
obtienen. Las herramientas de analitica web son plataformas online que generan
datos de una web que luego se las puede analizar.

Para poder medir ventas, conversiones e informacion de usuarios, se requie-
ren plataformas de analisis de datos, entre ellas Google Analytics, Clicktale, Me-
trica, Compete, Kissmetrics, Mixpanel, Coremetrics, Improvely, Lucky Orange o
Visual Website Optimizer, entre otras. Herramientas que se las tiene que utilizar
continuamente, ya que el producto que triunfa una semana puede llegar a ser un
fracaso la siguiente. La medicion e interpretacion de estos datos se los deben
enfocar hacia la captacion de clientes nuevos, la fidelizacion de los ya existentes
y el incremento de conversiones como objetivo final. La tabla 16 presenta varias
herramientas de marketing social con su respectiva URL y descripcion.
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Tabla 4.3. Herramientas para marketing social

Herramienta URL Descripcion

Canva https://www.canva.com/ Herramienta de disefio grafico que
permite desarrollar creatividad en es-
trategias digitales y no digitales

Hootsuite https://hootsuite.com/ Centraliza la gestion diaria de redes
sociales

SumAll https://sumall.com/ Seguimiento de resultado en redes so-
ciales y establecimientos de procesos
de automatizacion

KanbanFlow | https://kanbanflow.com/ Gestor de tareas que permite organi-
zar proyectos y obtener informacion
mejor distribuida

Google https://search.google.com/ | Proporciona informacion del estado

Search search-console/welc de una web a nivel técnico y a nivel

Console de posicionamiento en buscadores

Leadpages https://www.leadpages.net/ Creacion de paginas e integracion con
WordPress

SimilarWeb | https://www.similarweb.com/ | Anélisis de competencia en internet

Audiense https://audiense.com/ Analisis de audiencia para mejora de
resultados de las acciones de marke-
ting digital

Google Ad- https://adwords.google.com/ | Herramienta publicitaria que permite

words home/ aparecer en resultados de busqueda
de Google

Hotjar https://www.hotjar.com/ Analisis de navegacion de usuarios en
una pagina web

Slack https://slack.com/ Herramienta de comunicacion interna

Easypromos | https://www.easypromosapp. | Creaciéon y monitoreo de promocio-

com/ nes en redes sociales

Google https://analytics.google.com [ Anélisis de una pagina web dia a dia.

Analytics Muestra datos para mejorar un negocio

BrandWatch | https://www.brandwatch.com/ | Permite conocer en tiempo real la
opinién de usuarios. Escucha inteli-
gente para negocio

QuillEngage | https://www.quillengage.com/ | Convierte en texto los resultados de
los informes de Google Analytics

MetricSpot https://metricspot.com/ Analisis del estado de una web y

comparacion con la competencia
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Sistrix https://www.sistrix.com/ Analisis de datos del posicionamiento
en buscadores en SEO y SEM
Livebeep https://www.livebeep.com/ Herramienta para web chat que per-

mite mejorar la comunicacion en
tiempo real con los clientes

BuiltWith https://builtwith.com/ Proporciona informacién sobre tec-
nologias que usa la competencia en
la web

InfusionSoft | https://www.infusionsoft.com/ | Herramienta de automatizacion de
marketing que permite acceder a pro-
cesos de comunicacion con los clientes

SEMRush https://www.semrush.com/ Permite conocer lo relacionado con el
posicionamiento en buscadores y ané-
lisis con la competencia

Mailchimp https://mailchimp.com/ Herramienta de e-mail marketing
para uso del canal y establecimiento
de procesos de automatizacion

UberSuggest | https://keywordseverywhere. | Permite conocer las palabras claves

com/ubersuggest.html en el proceso de posicionamiento en
buscadores
Outbrain https://www.outbrain.com/ Plataforma de publicidad basada en

contenidos nativos que permite incre-
mentar la visibilidad de un negocio

Hubspot https://www.hubspot.com/ Herramienta de inbound marketing
que permite integrar el proceso de
captacion y gestion

Fuente: Merodio, 2016

El objetivo del uso de las herramientas para marketing social radica en como
obtener las estadisticas del funcionamiento de un sitio web y como se comportan
los clientes. Con dicha informacion, se pueden establecer estrategias de marke-
ting social que permitan generar mejoras en el posicionamiento de una marca y
realizar el analisis comparativo de la competencia en internet como objetivo de
estudio.
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4.13. ESTRATEGIAS CREATIVAS EN MARKETING SOCIAL

Las estrategias de marketing constituyen el arte y la ciencia de elegir merca-
dos meta y disefiar relaciones beneficiosas con ellos.

El marketing 2.0, también llamado social media marketing, se lo considera
asi puesto que hace uso de los diferentes medios sociales y plataformas digitales
de internet como canales de conversacion, interaccion y comunicacion directa
con los clientes. Por consiguiente, el consumidor también ha experimentado una
evolucion en su comportamiento dentro de la web 2.0. Por ello, se le denomina
crossumer (consumidor que indaga, analiza y navega en internet en busqueda de
informacion sobre los productos y servicios que desea adquirir antes de tomar
una decision de compra en el punto de venta ya sea fisico o virtual). El crossumer
confia mas en las opiniones y recomendaciones de personas externas a la empre-
sa que en la propia comunicacion generada por esta (Olmo y Fondevila, 2014,
pp- 39-40).

El marketing social media supone la utilizacion de los diferentes medios
sociales que proporcionan el avance tecnologico para entablar conversaciones en
tiempo real y directamente con los clientes actuales y potenciales, lo que permite
la difusion de informacion, opiniones e ideas entre las comunidades online. De
esta manera se desplaza parcialmente el uso de los medios de comunicacidn con-
vencionales para incursionar en interacciones globalizadas.

El internet fijo y movil consta dentro de los medios convencionales que in-
cluye el uso de una web corporativa, display o publicidad en internet, enlaces
patrocinados y marketing de afiliacion. Las redes sociales se constituyen en la
actualidad en las formas de comunicacion que aceleran y reducen los costes de
posicionamiento de un producto. La comunicacion online constituye una herra-
mienta de comunicacion con soportes en catdlogos online y marketing mévil
incluyendo mensajeria, advergaming, Apps y otros.

El plan de marketing social media es un documento que contiene y muestra as-
pectos importantes que se debe tener presente al momento de la generacion y pues-
ta en marcha de una estrategia de integracion de redes sociales y acciones de mar-
keting digital desarrolladas por las empresas que desean tener una presencia online
(Rojas y Redondo, 2013, p. 13). La tabla 4.4. consolida las estrategias creativas en
marketing social que permiten y mejoran el posicionamiento de una empresa.
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Tabla 4.4. Estrategias creativas en marketing social

Estrategia

Descripcion

Web corporativa

Una web corporativa constituye uno de los medios
digitales a través de los cuales una empresa puede es-
tar presente en la red; una pagina web permite mini-
mizar los costos de mercadotecnia en comunicacion,
atraer/captar nuevos clientes, mejorar los procesos
de atencion y servicios al cliente, establecer un canal
de ventas, generar un posicionamiento estratégico y
desarrollar marketing one to one (Ruiz, 2004, p. 76).

Activacion fanpage (Facebook)

Facebook es una red social gratuita con 300 millo-
nes de usuarios. Constituye una red donde el usuario
no solo es espectador de los contenidos publicados
por una empresa, sino que participa en su difusion y
creacion. La ventaja que esta red presenta, con res-
pecto a medios tradiciones es que cuenta con herra-
mientas de segmentacion y variables del comporta-
miento del consumidor (Galvez, 2015, p. 30).

Cuenta empresarial Instagram

Instagram es una aplicacion que permite compartir
imagenes y videos, constituida por 700 millones de
usuarios activos, con una media de 60 millones de
fotografias compartidas al dia. Instagram, a lo lar-
go de su funcionamiento, se ha constituido como un
complemento importante para los usuarios de otras
redes sociales, principalmente para Facebook y Twi-
tter (X) (Mir, 2016, p. 103).

WhatsApp Business

WhatsApp Business es una aplicacion gratuita cuyo
disefio es esencialmente para pequefias y medianas
empresas. Esta aplicacion permite generar una co-
municacion e interaccion sencilla con los clientes,
proporciona herramientas para organizar y respon-
der rapidamente los mensajes recibidos. Esta apli-
cacion permite mostrar informacion importante de
la empresa tales como direccion, correo electronico
y sitio web. Asi como también provee estadisticas
de mensajeria, lo que permite conocer el numero de
mensajes enviados, entregados y leidos exitosamen-
te (WhatsApp, 2019, p. 1).
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Google my Business

Google my Business es un servicio de Google es-
pecificamente para el sector empresarial. Esta red
permite que una organizacion tenga presencia en
Google Maps, incorporar y proporcionar informa-
cion esencial de la empresa, conexion directa con los
clientes, proporciona herramientas estadisticas y bo-
tones de accion directos para llamadas telefonicas y
de mensajeria instantanea con WhatsApp. (Beltran,
2014, p. 183).

Benchmarking Websites

Mantiene una innovacion constante de la pagina web
de la empresa mediante el analisis comparativo con
websites de la competencia para generar mayor tra-
fico a la web.

Benchmarking Fanpage

Compara una fanpage especifica con las cuentas ac-
tivas de la competencia mediante plataformas online
y determina el desempefio en la administracion para
establecer acciones de mejora.

Analisis SEO

El posicionamiento SEO también denominado posi-
cionamiento organico o natural constituye motores
de busqueda sin previo pago en los buscadores de
internet, es decir corresponde todas las actividades
que se puede realizar para mejorar los resultados
de busqueda en los buscadores de manera organica
(Lopez, 2011, p. 16).

109



El marketing social y su impacto en los habitos de consumo

Tabla 4.5. Beneficios del plan de comunicacion

Es importante que la empresa tenga consecuencia de ideas si-
Coherencia guiendo un orden légico y teniendo presente que dentro de su
plan debe estar claro a través de qué medio va a publicitar.

Maximizacion de | Aprovechar al maximo los recursos o medios publicitarios es-

recursos tablecidos.
Fortalecimiento | Debe existir enfoque promocional concreto y definido con
de la imagen pautas para corto, mediano y largo plazo tendiente a mejorar la
corporativa imagen de la empresa.

Permite a las empresas tener una relacion durable con sus clien-
tes instaurando asimismo un clima de confianza. Una clientela
fiel y satisfecha puede aumentar los beneficios de la empresa y
darle una posicién importante frente a la competencia.

Fidelizacion

Consecucién de | Debe centrarse una comunicacion en metas para alcanzar los
objetivos objetivos propuestos.

La toma de decisiones debe ser oportuna, rapida y acertada

Toma de decisiones . ) .
para cambiar de estrategias en caso de ser necesario.

Potenciar el talento | Identificar el talento humano para potenciar sea de forma indi-
humano vidual o en equipo.

Se vera traducido en un aumento de clientes, ventas y, por con-
secuencia, de ingresos. La cuota de mercado estd muy relacio-
nada con los esfuerzos de marketing que una empresa realiza.

Incrementar
la cuota de mercado

Los ingresos son mas elevados que sus gastos, y entre ambos

Aumenta hay una diferencia considerable, cuanto mas alta, mas rentable.
la rentabilidad No se trata solo de medir sus activos sino también el retorno
de su inversion.

Caballero (2015) aporta los beneficios de las ejecuciones de un plan de co-
municacion, logrando atraer inversiones, un mayor alcance frente mayor nimero
de consumidores y mayor apego de los trabajadores para generar un mejor trato y
de la sociedad en general. Una politica de comunicacion bien implementada sera
muy rentable.

En este sentido, la autora de esta investigacion considera que un plan de
comunicacion bien planteado incluye una parte interna, otra externa, imagen cor-
porativa, relaciones con los medios, organizacion de eventos, objetivos, indica-
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dores, acciones y calendario de actuacion. Va a generar incontables beneficios
para muchos negocios. Pero sobre todo ayudara a mejorar el posicionamiento de
la imagen dentro de un mercado. A su vez, generard mayor nimero de consumi-
dores y aumentar3 la rentabilidad de las organizaciones

Segtin Santesmases Mestre (2004), el posicionamiento es una estrategia de mar-
keting que tiene como finalidad dar visibilidad y atraer la atencion de sus audiencias
mediante acciones de marketing dirigidas a encontrar un lugar en el mercado para
un producto, marca, empresa o persona. Es decir que el posicionamiento se refiere al
lugar que ocupa un producto o marca, seglin las percepciones de los consumidores,
con relacion a otros productos o marcas competitivos o a un producto ideal.

También Coca (2007) establece que el posicionamiento es el uso que hace
una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la
mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de
la competencia. Ademas, Kotler y Armstrong (2003) plantean que, en marketing,
se llama posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de
los consumidores respecto el resto de sus competidores.

Sobre la base de los criterios de los diferentes autores que opinan sobre el
posicionamiento, la autora de esta investigacion define que este, en la actualidad,
es uno de los puntos principales para una empresa. Esta debe conocer la posicion
que tiene su marca en el mercado y en la mente de los consumidores.

El posicionamiento tiene varios objetivos, los mismo que van relacionados a
una sola respuesta que es ocupar un lugar especifico en la mente de los consumi-
dores que resulte dificil de olvidar y facil de recordar.

El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la imagen de un
determinado producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o consumi-
dores como que reune las mejores caracteristicas y atributos en la satisfaccion de
sus necesidades. Esto resume el objetivo principal del marketing. De acuerdo con
el posicionamiento de un producto es la imagen que este proyecta en relacion con
otros de la competencia (Pérez Romero, 2004).

Para esta autora, el objetivo principal del posicionamiento es situar o posi-
cionar el nombre o la imagen de un determinado producto en un lugar especifico
que aparezca ante los usuarios o consumidores, como que reune las mejores ca-
racteristicas y atributos en la satisfaccion de sus necesidades.
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Esto va de la mano con la imagen, puesto que, para lograr cumplir los objeti-
vos del posicionamiento, es fundamental proyectar una buena imagen que brinde
credibilidad y seguridad, ya que esto da confianza, genera liderazgo y garanti-
za empoderamiento. De lo contrario, una mala imagen nos puede cerrar nuevas
oportunidades.

Aunque lograr la notoriedad es la «puerta de entrada» para ser concebido
como alternativa en cualquier decision, una alta notoriedad no es sinéonimo de
una imagen favorable. Rodriguez Ardura (2011) menciona que la imagen de un
determinado publico o conjunto de publicos es la percepcidon que este o estos
tienen sobre la organizacion, si es que de imagen (imagen de la organizacion)
estamos hablando. En este momento es conveniente hacer una aclaracion.

También es importante resaltar que la imagen sirve como identidad que es
recibida por el receptor. Actualmente, la imagen se enfrenta a una etapa en que
predomina el marketing de percepciones, es decir, lo que percibe el mercado,
empresa, marca o determinado producto (Sanna, 2013).

En el mismo contexto, esta autora menciona que, cuando se habla de imagen,
se habla de percepciones de publicos que pueden o no tener conocimiento de lo
que opinan o califican, mientras que, cuando se habla de imagen corporativa, es
la manera en la que una empresa se presenta a si misma al publico, tanto a clien-
tes o a inversores, como a empleados.

«La imagen corporativa se relaciona con las actitudes y percepciones que
tiene un publico ante una marca o empresa en funcion de las sefiales o enfoques

de un producto, servicio y comunicaciones emitidas a través de una publicidad»
(Villafané, 2013).

Morat6 (2012) define a la imagen corporativa como una representacion men-
tal que viene determinada por las acciones, la filosofia y la estructura fisica de la
entidad u organizacion, y es trasmitida al ptblico por medio de campaiias comuni-
cacionales a través de los diferentes medios, asi como por los principios y valores
sobre los que se sustente su proceder. Lo que las personas perciben de una empre-
sa representa su imagen corporativa; por €so es importante cautivar, seducir a los
clientes para posicionarse favorablemente en la mente de los consumidores.

Esta autor considera que la imagen corporativa es el sello a través del cual
una empresa quiere ser identificada y distinguida entre la competencia que se
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encentra en un mismo sector. Por un lado, son las ideas, sensaciones y prejuicios
que tenemos antes de conocer los servicios o productos de una marca y, por otro,
son experiencias y juicios que adquirimos después de conocerlos.

Al igual que la imagen corporativa, es necesario conocer el perfil de la ima-
gen ya que es una forma de identificacion ante la sociedad.

Ha quedado reflejada la importancia que tiene la relacion entre los conceptos
imagen, identidad y comunicacion dentro de una empresa; sin embargo, muchas
organizaciones no han considerado investigar sobre el perfil de la imagen ideal o
real, siendo esto un factor clave (Aljure, 2016).

La escala corporativa, es el conjunto de atributos con que una organizacioén
DESEA-REQUIERE ser reconocida, en coherencia con su identidad corporativa,
es decir, en coherencia fundamentalmente con su historia, su cultura y su proyec-
to empresarial.

Es el conjunto de atributos con el que una organizacion es reconocida. La
comparacion, en un momento dado, del perfil de imagen real (lo que perciben
realmente los publicos) con el perfil de imagen ideal (al que aspira la organiza-
cion) identifica las brechas sobre las cuales se concentra la accion de comunica-
cion que tiene como objetivo mejorar la imagen. Los perfiles de imagen también
se pueden tener para productos, servicios, personas, proyectos y cualquier otro
sujeto de imagen (Aljure, 2016).

Por lo que, para esta autora, el perfil de imagen —ya sea ideal o real— es las
expectativas o las mejores caracteristicas y atributos que retine una organizacion
frente a un publico o a consumidores reales. De la misma manera, es relevante
conocer los tipos de posicionamiento de una imagen, ya que cada uno expresa
diferentes formas de alcanzar un mejor posicionamiento.

«El posicionamiento es el lugar que una marca o un producto ocupa en la
mente de los consumidores respecto a su competenciay.
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Figura 4.3. Tipos de posicionamiento
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Fuente: Arsitizdbal Botero, Restrepo Muneray Arias Pérez, 2007

Estrategias de marketing social enfocadas en los habitos de consumo

El marketing social es un fendmeno social, es una herramienta poderosa para
influenciar y producir cambios importantes y positivos en los comportamientos
de grandes grupos de poblacién que se ven afectados por un problema social
(Mesa Holguin, 2012).

El marketing social es un agente social bajo la direccion del marketing co-
mercial, muy relacionado con el marketing de servicios. Entonces hablaremos
de que esta enfocado en los hdbitos de consumo y esto influye en un cambio po-
sitivo de una poblacion. Estudia permanentemente las necesidades sociales por
segmentos de la poblacion con el propdsito de dar soluciones. En algunos casos,
el marketing social tiene que ver con productos de consumo masivo comerciali-
zados a precios mas bajos (Mesa Holguin, 2012).
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En cambio, el mix del marketing social en el marketing social al igual que
el marketing comercial, se identifican los integrantes del marketing mix para la
posterior toma de decisiones (Giuliani et al., 2012).

Pérez, Sepulveda y Aldana (2012, p. 83) nos dicen que una campafia de mar-
keting social o programa contiene los siguientes elementos: una orientacion al
consumidor, una perspectiva de intercambio y un enfoque de planificacion a lar-
go plazo.

Pararelacionar el marketing social de consumo con los habitos de Bauman (2007),
se dice que el consumo —aparentemente— es un hecho diverso, incluso trivial. Algo
que lo hacemos a diario de forma rutinaria y repetitiva, sin demasiada planificacion y
sin pensarnoslo dos veces. Reducido, pues, a su forma arquetipica, el consumo resulta
ser una condicion permanente € inamovible de la vida y un aspecto inalienable. Se ha
convertido en un acto imprescindible para para la vida del ser humano y cuyas raices
son tan antiguas como la vida misma. Y, ademas, visto desde esta perspectiva, cual-
quiera que sea la forma de consumo que se considere como un acto tipico

Sobre la base de los conceptos fundamentales de la mercadotecnia, se con-
cluye que su tarea principal es la de satisfacer las necesidades de los consumido-
res por medio de un conjunto de actividades coordinadas, que a su vez permitan
a la organizacion cumplir sus objetivos y metas. Para cubrir la satisfaccion de
necesidades de los consumidores, el primer escalon de la mercadotecnia, se de-
ben conocer los deseos y aspiraciones de los clientes con la finalidad de generar
bienes satisfactores. Es importante llegar al mercado, asi como adaptar y ajustar
los programas (Naghi, 1985).

Uno de los elementos importantes en la mercadotecnia es el intercambio de
valores, es decir que la mercadotecnia existe cuando hay dos personas, organiza-
ciones o instituciones que quieren intercambiar algiin valor. Se pueden conside-
rar valores a los productos, servicios, ideas, imagenes, etc. (Naghi, 1985).

La actividad fundamental de la mercadotecnia comercial es la de orientar y
estimular los deseos de los consumidores, mediante el conocimiento, prevencion
y satisfaccion de necesidades. Para las instituciones sociales, su actividad prin-
cipal es la de corregir cierta conducta, y reconocen que los clientes solo actiian
cuando creen que es parte de sus intereses, por lo que las estrategias de per-
suasion deben comenzar entendiendo las necesidades y deseos del publico meta
(Andresean, 1995; Naghi, 1985).

115



El marketing social y su impacto en los habitos de consumo

Es importante mencionar que el marketing social tiene una estrecha relacion
con marketing comercial, ya que, en ambos casos, intervienen los siguientes ele-
mentos: e/ vendedor: el que se encarga dindmicamente de buscar un intercambio,
el elemento activo. Existe el cliente, prospecto, consumidor o usuario. Es decir,
que el vendedor posee un bien tangible como jabon, comida, ropa, muebles, etc.
que busca poseer el consumidor, quien cuenta con su dinero para intercambiarlo.
La opcién comercial ofrece cambios de valores fisicos por monetarios en donde
se establece un precio fijo.

En el caso del marketing social, el trato consiste en el ofrecimiento de res-
titucion de un precio en un plazo y se da en un medio ambiente que se regula
por contratos, en los que los implicados convienen su responsabilidad. Para este
caso, la primera parte ofrece un bien no fisico bajo la etiqueta de utilidad o valor;
la otra parte cuenta con dinero o la disposicién de dar tiempo y esfuerzo para
completar la transaccion. Aqui el precio equivale a un valor de tiempo o recursos
que no se brindan a otras actividades por el usuario, lo que genera el costo de
oportunidad. A diferencia del costo monetario, este consiste en las expresiones
subjetivas como incomodidad, temor, costos que tienen que considerar los pros-
pectos para pagar en caso de aceptar o rechazar el producto (Acosta, 1985; Kotler
et al., 2002; Naghi, 1985).

El desarrollo del marketing social implica un proceso de varios pasos que a
su vez involucran diferentes actividades, y més aun considerando los hébitos de
consumo Para Kotler (2002), es importante responder a cuatro preguntas para
estipular los programas sociales: ;donde estamos?, ;a donde queremos llegar?,
(,como vamos a llegar? y ;cdmo nos mantendremos en camino? Por su lado, Kli-
ne (1999) determina cinco etapas en las que distribuye ciertas acciones para la
elaboracion de los programas sociales. Asi, enumera la planeacion, el desarrollo
de mensajes y material, las pruebas, implementacion y, la evaluacion y retroali-
mentacion (Kline, 1999; Kotler et al., 2002).

Andreasen (1995) destaca dos caracteristicas para el proceso del marketing
social. Plantea la idea de que el proceso es continuo y no es una actividad de un
solo camino, en donde existe un orden entre el principio y el fin. Toma la forma
de un espiral en el que los especialistas escuchan, planean, estructuran, prueban
e implementan y repiten el ciclo convirtiéndolo en un proceso interminable. La
segunda caracteristica que establece Andresean es la de considerar como punto
central a los consumidores. Las estrategias se deben enfocar con los resultados
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del estudio de la audiencia acerca de sus necesidades, deseos y percepciones. Al
contar con el programa es importante hacer una prueba con el publico meta, antes
de que se implemente a gran escala (Andreasen, 1995).

Adecuada comunicacion

En esta fase, se establecen los objetivos y propositos, de la comunicacion, es
decir, decidir qué es lo que queremos que haga nuestro publico. Se toma en cuenta
lo que la audiencia necesita saber y creer para que el cambio de comportamiento sea
mas notable. Se explora el conocimiento, las creencias, los valores y las conductas
actuales del publico meta que se relacionen con los propdsitos que se instauran. La
competencia toma parte en este momento para percibir los beneficios y barreras
que permitan o impidan actuar a la audiencia. La investigacion es la herramienta
que ayuda a analizar estos factores y se pueda elaborar una estrategia con efectos en
el cambio de actitud del consumidor (Kline, 1999; Kotler et al, 2002).

El escenario donde se encuentran los consumidores se denomina mercado.
Su definicidon puede variar seglin el enfoque empresarial, economico o mercado-
lo6gico. Este ultimo se define como el conjunto de personas, organizaciones o ins-
tituciones que estan comprando o usando un producto. Por su parte, el mercado
potencial es aquel que puede llegar a comprar o utilizar un producto o servicio.
El comportamiento de los mercados va de acuerdo con sus valores y objetivos y
a sus consumidores (Naghi, 1985).

Es importante conocer y obtener la informacion clave sobre las personas a
las que se pretende influenciar. Es sobre la base de las caracteristicas de nuestro
mercado que se proporciona una guia a la campafia. Se puede recurrir a la infor-
macion primaria y a la secundaria, lo que implica hablar con los propios clientes.
No es suficiente con acoplar el programa sobre la base de los prejuicios que se
tienen. Andresean muestra la investigacion formativa que permite al mercadélo-
go aprender de lo que los consumidores piensan y sienten.

Asi, la investigacion formativa permite que los directores elaboren un plan
estratégico, que como sefiala Kotler (2002). Cuando se cuenta con un presupues-
to bajo, se debe seleccionar exitosamente a la audiencia para que se motive a la
mayor parte del mercado con el menor esfuerzo (Andresean, 1995; Kotler et al.,
2002; Naghi, 1985).
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La investigacion formativa a la que se refiere el parrafo anterior consiste en
analizar a los consumidores de manera cuantitativa y/o cualitativa. La primera
se emplea generalmente, cuando se requiere que grandes cantidades sean las que
indiquen ciertas caracteristicas del mercado. Asi, brinda distintas mediciones a
los mercadologos que les muestran el nimero de personas informadas, las que
practican cierta actividad, o cudntas personas aprueban cierto producto, organi-
zacion o servicio.

Por otra parte, la investigacion cualitativa no refleja en cantidades ni medidas
la forma de pensar o sentir de las personas. Los datos se obtienen de conversa-
ciones sencillas con el mercado o con otro tipo de actividades mas complejas
como la observacién y los focus group. En el andlisis cuantitativo las respuestas
que se perciben son mads estadisticas que impresionistas, como en los andlisis
cualitativos, ya que lo que buscan los mercadologos es hallar las tendencias que
beneficien a su programa social y de comunicacion (Andresean, 1995).

El que se recopilen datos de manera cuantitativa y/o cualitativa permite de-
terminar el mercado al que conviene dirigirse, la forma en la que se debe dirigir
ademas de dar la idea de los recursos que se requieren para cada elemento de la
campaia. En palabras de Kline, se menciona a la investigacion cuantitativa como
el comprender qué nimero de personas tiene cierta conducta, cuantas caracteris-
ticas se relacionan, y estos datos son o no significativos. Por su parte, la investi-
gacion cualitativa ayuda a comprender el porqué del tema.

A la investigacion formativa se integra la denominada backward research,
cuyo objetivo es identificar los puntos clave de decision para el programa, a fin
de determinar después aquella informacion que sea necesaria para llevar a cabo
dichas decisiones. Es decir, la investigacion backward muestra el panorama del
consumidor como los medios de comunicacion que consume, de donde obtie-
ne datos sobre el tema, las actitudes y comportamientos que tiene (Andresean,
1995; Kline, 1999).

La funcion de la segmentacion del mercado a través de la comunicacion es
la de promover un mismo producto mostrando diferentes beneficios en base a
las necesidades y los deseos de los consumidores. Por lo tanto, al segmentar el
mercado, primero se obtienen pequefios grupos que requieren de una estrategia
Unica y similar para cambiar su conducta. La finalidad de la segmentacion es la
de identificar aquellos mercados de riesgo, el conjunto de personas mas cercanas
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al problema; ademas, descubrir los mercados que estan dispuestos a cambiar su
conducta para generar los mensajes a los que reaccionen mejor (Kline, 1999;
Kotler et al., 2002).

El mercado social se forma por el grupo de consumidores al que se dirigen
nuestros productos y a los que se busca conquistar por medio de los canales de
la comunicacion.

Para que el mercado exista, deben cubrirse los siguientes requisitos: debe
existir una necesidad de un producto o servicio; se debe contar con el poder ad-
quisitivo; debe haber la intencion de usar el poder adquisitivo y, hay que tener la
autoridad para comprar el producto o servicio (Kotler et al., 2002; Naghi, 1985).

El mercado se forma por personas con diversas necesidades, deseos, compor-
tamientos entre otros factores, por lo que se conoce como un mercado heterogé-
neo. Es necesario encontrar mercados homogéneos para desarrollar eficazmente
una estrategia social, y la comunicacion, por lo que se recurre a un método de
segmentacion de mercado que facilita la direccion y alcance del producto social.
La segmentacion busca comprender mejor las caracteristicas del mercado, por
medio de un andlisis en donde se separen los diferentes elementos que se presen-
tan en un conjunto determinado. Por lo tanto, la segmentacion es la seleccion de
uno o varios grupos cuyos integrantes compartan mismas caracteristicas socioe-
conomicas, necesidades, habitos de compra, rasgos demograficos, conductas, et-
cétera. La segmentacion, por lo anterior, es el acto de descomponer un mercado
total en grupos homogéneos (Naghi, 1985).

Entre los colectivos tenemos:

 Integracion de normas bésicas para esta edad
« Habitos de convivencia

» Técnicas de trabajo y estudio

» Habitos sociales

» Habitos morales (Gémez, Carreras y Nadal, 2005, p. 35)
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OBJETIVOS DEL APRENDIZAJE DE LOS HABITOS, MADUREZ PER-
SONAL'Y SOCIAL

* Cognicion: cultura, criterios

* Emociones: estabilidad, seguridad, actitudes
* Autonomia: personal, entorno

* Relaciones: normas, papeles, realidad

* Valores: personales, morales, sociales (Comellas, 2001, p.16).

Segun Margarita Billon Curras (2009), las relaciones entre la psicologia y la
economia pueden enfocarse desde muy distintas perspectivas. Ambas son cien-
cias del comportamiento humano, que se interesan por ¢l desde distintas pers-
pectivas. Sin embargo, se ha prestado mas atencion a las diferencias que a las
posibilidades de cooperacion. El alejamiento entre ambas disciplinas se explica,
por un lado, en que la psicologia se centr6 en estudiar aspectos patologicos, y la
pretension de la economia en convertirse en una ciencia exacta.

Por otro lado, hay economistas que se resisten a recibir aportes de otras cien-
cias humanas, como la sociologia y la psicologia. A pesar de esto, muchos auto-
res prestigiosos han destacado la necesidad de un enfoque multidisciplinar. Los
trabajos de importantes economistas y psicologos han puesto de manifiesto el
potencial de la investigacion entre los dos campos, como por ejemplo como cita
Billon Currés: los estudios de Herbert Simon, Becker, Akerlof, Scitovsky, Katona
o las aportaciones de Kahneman y Tversky.

Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano Cueva y Victor Molero Ayala
(2013) hacen referencia a que el estudio del comportamiento del consumidor es
de interés para toda la sociedad, dado que todos somos consumidores. Desde la
perspectiva de la empresa, los responsables de marketing deben conocer todo lo
que afecta a su mercado para disefar politicas comerciales exitosas. El conocer
los gustos y preferencias de los consumidores ayudaréa a segmentar correctamen-
te el mercado. Comportamiento hace referencia a la dindmica interna y externa
del individuo, que tiene lugar cuando busca satisfacer sus necesidades con bienes
y servicios. Aplicado al marketing, es el proceso de decision y la actividad fisica
para buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios para satisfacer las necesidades.
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Los profesionales del marketing deben conocer el comportamiento del con-
sumidor para llevar a cabo un buen negocio. El concepto basico de marketing
sostiene que las empresas existen para satisfacer las necesidades de los consu-
midores. Estas no podran satisfacerse correctamente si no entendemos a la gente
que utilizara los productos y servicios (Kotler, 2003).

Por lo tanto, los conocimientos acerca de los consumidores deberian incorpo-
rarse a cada faceta de un plan de marketing que pretenda ser exitoso. Ademas, los
datos sobre los consumidores ayudan a las organizaciones a definir el mercado y
a identificar, tanto las oportunidades como las amenazas. Segin Kotler (2003),
una estrategia de mercado que estudia el comportamiento de los consumidores
debe seguir los siguientes pasos:

Especificar el mercado relevante: en este primer paso el mercado se define
por el tipo de productos o de categoria.

Analizar las caracteristicas y las necesidades de los consumidores potencia-
les: aqui nos interesa estudiar datos sobre ingresos, educacion, uso de marcas
competidoras. Nos interesa un corte de estilo de vida de consumidor. Intentar
predecir si el producto se vendera en el mercado.

Identificar las bases para segmentar el mercado: se identifican las caracteris-
ticas que pueden aislar a pequefios submercados existentes dentro del mercado
mas grande. Definir y describir los segmentos del mercado: aqui desarrollaremos
los perfiles de segmentos de mercado para los distintos grupos de producto, des-
cribiendo sus caracteristicas y deseos especificos.

La estrategia creativa es la parte de la planificacion de las campanas de pro-
mocion, publicidad y comercializacion en la cual se determina la forma innova-
dora y estratégica como se transmitirdn los mensajes, para promocionar cualquier
producto.

Es en esta fase que los genios creativos de la publicidad y la mercadotecnia
hacen de las suyas para crear los conceptos, esléganes, frases y elementos que les
permiten a las marcas dejar huellas, y ser mas competitivas en el mercado.

Especificamente, la estrategia creativa es la segunda parte del plan publicita-
rio de una campaiia; por tanto, para entenderla mejor veamos mas detalladamente
las etapas de esta planificacion.
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Una estrategia creativa es la parte fundamental y de éxito de una campafia
publicitaria.

Es fundamental en el marketing saber lo que se puede obtener con las diver-
sas estrategias. Esto puede colaborar (y mucho) con el desarrollo de una marca.

El marketing social esta cada vez mas mirando al usuario digital, uno de sus
objetivos a través de estrategias aplicadas, principalmente por redes sociales.

La mercadotecnia social aumenta su apuesta a través de recursos digitales,
con los que pretende una comunicacion de sus campafias con mayor orientacion
a los usuarios en redes sociales, internautas y usuarios de dispositivos moviles,
tendencias en imparable crecimiento.

Las estrategias creativas estdn imponiéndose para lograr no solo una comuni-
cacion efectiva, sino adaptandose a nuevas tendencias y necesidades.

Estos son algunos ejemplos de estrategias creativas que buscan innovar:

4.13.1. Premio

Hace referencia a entregar premios, una oportunidad de llevar la marca y va-
lores con que se desempefia en el mercado, y de encontrar ademads una estrategia
de promocion que da valor de reputacion a su marca.

Ejemplo: la creacion de conceptos como el Galardon Internacional Suman-
do Suefios, entregada por la Asociacion Nacional Sumando Suefios, a marcas
comerciales o personales que, al final del dia, convierten esta idea creativa en
mercadotecnia orientada a las empresas, con un objetivo claro: generar relaciones
dentro de segmentos locales.

Las redes sociales tienen la particularidad de ser un canal de comunicacién
abierto e inmediato con todo acontecimiento que ocurre en el mundo. Por eso se
da el éxito de los canales de noticias en casi todas las redes sociales. Ahora bien,
las redes sociales no solo permiten comunicar un mensaje a muchas personas,
sino que pueden ser el vehiculo para que las marcas entreguen premios a sus
usuarios mas fieles, ofreciendo descuentos, bonificaciones o cualquier retribu-
cidn por ser un cliente atento a las novedades que el establecimiento ofrece.
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Eso es algo que suele verse mucho dentro de las redes sociales de los conoci-
dos operadores de casino online, cuando anuncian ofertas exclusivas y bonos de
ingreso desde sus cuentas en redes sociales. Y es comun porque se trata de una
practica realmente efectiva, ya que muy pocas personas se resisten a la tentacion
de un producto gratuito.

4.13.2. Cuenta el otro lado de la historia

En su articulo «Social Marketing: An Approach to Planned Social Change»
(1971), Philip Kotler y Gerald Zaltman fueron quienes dieron la primera defini-
cion del término: «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 productos, precio, comunicacion, distribu-
cion e investigacion de marketing».

El marketing social busca, a través de la aplicacion de distintas técnicas pro-
pias de la mercadotecnia, incrementar la adopcion de ideas y causas de alto con-
senso.

Desde su aparicion, el término fue acuiiado con el fin de referirse a progra-
mas de anticonceptivos que servian para la planificacion familiar y la prevencion
de enfermedades, explica el profesor Alan Andreasen en «The Life Trajectory of
Social Marketingy» (2003).

Las estrategias de mercadotecnia muchas veces se concentran en la linea dra-
matica del discurso social de su organizacidn, con el testimonio de la victima de
violacion o la documentacion de hechos como el maltrato a los animales.

Los testimonios de personas que se ven beneficiadas por programas sociales
como «el bono de la pobrezay, confirma que el discurso que parte de la empatia
con el consumidor a través de sus emociones, encuentra también una oportunidad
de identificacion con el consumidor.

«Cuando no puedes ver con los ojos, aprendes a mirar con el corazény, de-
clara uno de los testimonios de la campaia organizada por Cinépolis.
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4.13.3. No te limites en branded content

Existen marcas que son reconocidas por el contenido que generan como Red
Bull, por lo que el producto dejo ser la inversion central en mercadotecnia.

Dove, por ejemplo, encontré en el concepto «belleza real» una de las apues-
tas mas interesantes que se han presentado en mercadotecnia, donde la marca
genera identidad y una nueva cultura donde los estereotipos quedan rezagados.

4.13.4. Acciones locales

Aprovechar los patrocinios con personalidades ha llevado a marcas como
Gatorade a tomar ventaja de esta colaboracion, convirtiendo su imagen en la pro-
mocion de acciones como una plataforma en la que se puede votar por qué orga-
nizacion que promueve el deporte localmente, se merece la inversion de la marca.

4.13.5. Innova

Una de las cualidades para que el proyecto Dilo en sefias lograra una inver-
sion de 900 mil pesos, fue crear una aplicacion en juego para aprender lenguaje
de sefas y con dos claves en su constitucion: un modelo de negocio sumamente
claro y atender una necesidad donde no hay desarrollos iguales en la categoria.

La creatividad es el fundamento de toda campafia publicitaria que se desa-
rrolle y el deber del creativo es desarrollar la estrategia mas adecuada para incre-
mentar el impacto y ampliar el nivel de influencia que tienen las marcas en sus
consumidores. Las redes sociales juegan un aspecto fundamental en el desarrollo
de estrategias creativas que alcancen los objetivos que la marca se ha planteado.

Las estrategias creativas en las redes sociales no tienen como fin tnico el
vender determinado producto o servicio, sino que se convierten en una ventana
de comunicacién directa entre cliente y marca, ademas de predecir las necesida-
des de los clientes y de esa forma aumentar su satisfaccion.
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4.14. EL MEDIO AMBIENTE Y LOS HABITOS DE CONSUMO

El marketing o mercadotecnia social estd basado en los mismos principios
que pueden usarse para vender un producto o un servicio cualquiera. Pero la dife-
rencia radica en dos cuestiones principales, considerando los habitos de consumo

» El contenido: este tipo de marketing interviene en temas importantes que
afectan a la sociedad, como una campaia para reducir la violencia contra
las mujeres, evitar el abuso de drogas o un programa que incremente el
numero de donantes de sangre.

» El objetivo: promueve la transformacion de una idea, creencia, actitud o
comportamiento que lleva tiempo cambiar (mas alla de si busca a la vez
fortalecer una marca, generar donaciones o lograr mas ventas).

Figura 4.4. Piramide de la autorrealizacion

Necosidad de Autorrealizacion

Fuente: Arsitizdbal Botero, Restrepo Muneray Arias Pérez, 2007
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El marketing social puede fomentar conductas deseables que ya eran perci-
bidas como tales o crearlas cuando son desconocidas. En este sentido, fue fun-
damental el aporte de la piramide planteada por Abraham Maslow en 1943. Se
trata de una teoria psicoldgica que sostiene que, conforme se satisfagan las nece-
sidades humanas, las personas desarrollan otros deseos mas altos, y sus habitos
de consumo.

Por su parte, un estudio de Harvard Business Revise habla de la existencia de
cientos de «motivadores emocionalesy», sentimientos que mueven la conducta del
consumidor. Segun su andlisis, diez de estos deseos humanos son los mas importan-
tes y constituyen una gran oportunidad para las compafiias que los intenten satisfacer:

* Destacarse de la multitud: las personas desean verse especiales, con una
identidad Unica.

* Tener confianza en el futuro: anhelan percibir el futuro como mejor que
el pasado, tener una imagen mental positiva de lo que est4 por venir.

 Disfrutar del bienestar: sentir que la vida esta a la altura de las expecta-
tivas y que se ha logrado el equilibrio; buscar un estado libre de estrés sin
conflictos ni amenazas.

» Sentirse libres: actuar de manera independiente, sin obligaciones ni res-
tricciones.

* Emocionarse: experimentar el placer y la emocion visceral; asi como par-
ticipar en eventos divertidos.

* Tener un sentido de pertenencia: sentirse parte de un grupo y/o aspirar
a ser como las personas que lo integran.

* Proteger el medio ambiente: mantener la creencia de que el medio am-
biente es sagrado; tomar medidas para mejorar su entorno.

* Ser la persona que se quiere ser: satisfacer un deseo de superacion per-
sonal continua; que se encuentre a la altura de la autoimagen ideal.

» Sentirse seguro: creer que lo que tienen hoy estara alli mafana; perseguir
metas y suefios sin preocupaciones.

« Triunfar en la vida: sentir que se tiene una vida significativa; percibir que
la vida vali6 y vale la pena mas alla de lo financiero o socioecondmico.
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Las organizaciones, entidades gubernamentales o compaiiias que tienen en
cuenta las problematicas sociales y al mismo tiempo consideran estos motiva-
dores en la conducta del consumidor son las que marcan la diferencia en la cali-
dad de marketing que llevan adelante. Kotler lo denomina marketing 3.0: aquel
donde las empresas no solo se preocupan por sus clientes, sino también por el
contexto en el que viven, cuidar el mundo.

No se puede ignorar el hecho de que la ética que supone el marketing social
resulta rentable: ahorra costos, suscita confianza, genera prestigio y da una ima-
gen innovadora. Sin embargo, al incorporarla, las compaiiias no solo se aseguran
ganancias; ademas se comprometen a cuidar el bienestar y el crecimiento de la
sociedad.

Cada consumidor tiene habitos de consumo particulares, pero también exis-
ten otros que se han creado segln las necesidades actuales de la sociedad, como
la creciente preferencia por el comercio electronico a causa de la pandemia de la
COVID-19. Esto ha traido uno de los habitos de consumo mas significativos de
los ultimos tiempos. Tanto los clientes como el mercado cambian constantemente
y por eso es importante analizar el comportamiento del consumidor.

., Qué son los habitos de consumo?

Los habitos de consumo son las tendencias que siguen los consumidores o
clientes para adquirir productos o servicios; afectan la forma en que compran, lo
que compran y cuando lo compran. Estos habitos de consumo comienzan cuan-
do el comprador se da cuenta de que tiene una necesidad o el deseo de adquirir
algun producto o servicio; concluyen cuando hace la compra y lleva a cabo la
transaccion.

Los clientes tienen caracteristicas unicas que van adquiriendo a lo largo del
tiempo y que influyen en sus habitos de consumo de manera constante. Los ha-
bitos de consumo hacen referencia al comportamiento del consumidor dentro
del mercado y dependen de factores sociales, demograficos y culturales, de los
cuales hablaremos mas adelante en este articulo.

Los habitos de consumo se han ido transformando a escala global y las ten-
dencias de consumo son una de las claves principales que pueden ayudar a las
empresas a tener éxito en el mercado. Pero para cumplir las exigencias de los
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consumidores es necesario comprender sus habitos de consumo; de lo contrario
sus objetivos comerciales se veran perjudicados.

JPor qué es relevante conocer los habitos de consumo?

Conocer los habitos de consumo de tus clientes es crucial si quieres saber
qué es lo que influye en ellos cuando deciden comprar tu producto. Este compor-
tamiento del consumidor te puede ayudar a determinar como presentar tus pro-
ductos o servicios de manera efectiva para mejorar tus estrategias de marketing.

Entender el comportamiento del consumidor es importante para cualquier
organizacion, ya que, contribuye a comercializar el producto o los servicios con
mayor efectividad. Es importante tener en cuenta que el cambio constante en la
vida diaria, las tendencias, la moda y los avances tecnolégicos también modifican
los habitos de consumo. Comprender estos factores es de suma importancia para
lograr tus objetivos de ventas.

Factores que influyen en los habitos de consumo

Ahora que tienes mas informacion sobre los habitos de consumo y por qué es
importante conocerlos, debes tener presente que existen ciertos factores que de-
terminan qué, como y cuando compra el consumidor. Profundizar en ellos puede
ayudarte a saber en donde estan tus clientes y como llegar a ellos de forma mas
eficaz.

1. Factores internos

Estos factores provienen de las necesidades internas de los clientes, es decir,
sus deseos y preferencias que los impulsan a realizar una compra y que tienen que
ver con su edad, género, cultura, origen, etc. Los factores internos representan la
motivacion que llevara al cliente a realizar la compra.

2. Factores externos

Tienen que ver con la familia, amigos, nivel educativo, redes sociales, etc. Se
trata de factores sociales que afectan la decision de compra de los consumidores
de forma externa y que pueden estar relacionados con tendencias actuales y pro-
ductos novedosos o de temporada.
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3. Factores psicologicos

Dependen de la percepcion y actitud que tiene el cliente respecto a un pro-
ducto y pueden afectar su decision de compra de manera positiva o negativa, de
acuerdo con sus convicciones.

4. Factores economicos

Las condiciones economicas de los consumidores juegan un papel importan-
te en sus habitos de consumo, ya que la forma en la que se sientan comodos o
seguros al realizar sus compras dependera de su poder adquisitivo.

5. Factores de marketing

Las campafias de marketing tienen como objetivo persuadir a los consumi-
dores de que realicen compras; por lo tanto, influyen también en los habitos de
consumo a través de mensajes que estan especialmente dirigidos a ellos en los
diferentes canales de comunicacion.

6. Factores de lealtad a la marca

Uno de los factores mas comunes que determinan los habitos de consumo de
los compradores es el compromiso que tienen con ciertas marcas que les han cau-
sado satisfacciones anteriormente. Y han decidido ser leales a ellas. A pesar de
estar expuestos a otros esfuerzos de marketing orientados a provocar un cambio
en su decision de compra, pueden mantenerse fieles a su marca preferida.

Tipos de habitos de consumo

Ahora te decimos cudles son los tipos de habitos de consumo mas comunes,
para que te sea mas facil identificar cudl de ellos se involucra mejor con tu estra-
tegia de marketing.

1. Impulsivo

El habito de consumo impulsivo se presenta cuando los consumidores rea-
lizan las compras por motivos emocionales y no porque realmente exista una
necesidad que los motive. Simplemente vieron un producto que les agradd y lo
adquieren.
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Figura 4.5. Tipos de habito de consumo
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2. Compulsivo

Los compradores con habitos de consumo compulsivos no suelen tener un
control especifico de sus gastos y tienen un deseo incontrolable de adquirir pro-
ductos o servicios.

3. Racional

Un habito de consumo racional involucra factores previos antes de tomar la
decision de compra, como la investigacion del producto o la marca. Los consu-
midores con este perfil suelen preguntarse varias veces si en verdad necesitan el
producto antes de adquirirlo. Tienen como caracteristica principal abandonar los
carritos de compra o ser solamente visitantes ocasionales de tu sitio web.

4. Recordatorio

Este habito de consumo es frecuente en clientes que no suelen pensar en las
compras hasta que ven el producto o servicio; entonces recuerdan que lo necesi-
tan. En ese momento toman la decision y llevan a cabo su compra.
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5. Sugestivo

Los habitos de consumo sugestivos se originan cuando se llevan a cabo es-
trategias de marketing efectivas que logran un impacto positivo en los consumi-
dores.

6. Complejo

Este habito de los consumidores se presenta cuando adquieren productos o
servicios que no compran con mucha frecuencia, por lo que suelen estar muy
involucrados en la informacién que hay sobre el producto antes de realizar la
compra.

Como analizar los habitos de consumo de tu publico

Segun un informe, el 76 % de los consumidores espera que las empresas
comprendan sus necesidades y expectativas. Esto significa que, si no conoces a
tus clientes, es muy probable que los pierdas. Construir una estrategia de marke-
ting con conocimientos sobre el comportamiento del consumidor es imprescindi-
ble para alcanzar tu éxito de ventas.

Para conocer el comportamiento del consumidor es importante que analices
qué quieren los clientes y como lo quieren, y luego interactuar con ellos. El com-
portamiento del consumidor es un proceso complejo de analizar y, por tal motivo,
no existe una forma especifica para hacerlo. Aun asi, existen muchas herramien-
tas que pueden ayudarte a conocer mejor a tus clientes; lo importante es saber
aprovecharlas para atraerlos a tu sitio.

Preguntas para el analisis de habitos de consumo

Analizar los habitos de consumo de tu publico te ayudaréd a descubrir como
alentar a los consumidores a comprar o que interactien con tu marca con mas
frecuencia. Para ello es necesario que te formules las siguientes preguntas:

1. {Quién estd comprando tus productos o servicios?

Identifica quiénes son tus clientes y segméntalos en grupos segun sus carac-
teristicas. Esto te permitira considerar diferentes rasgos demograficos como el

131



El marketing social y su impacto en los habitos de consumo

género, la edad y la ubicacion, con lo que tendras la oportunidad de consolidar y
agudizar los puntos débiles de tus clientes y crear campafias mas efectivas. He-
rramientas como Google Analytics te ayudan a trazar un mapa del trafico de tu
sitio web y conocer el nimero de visitantes que recibes, de donde vienen, quiénes
estan interesados en qué productos y quiénes compran.

2. (Quién toma la decision de la compra de tus productos o servicios?

Es importante que determines quién realmente toma la decision de compra,
ya que es posible que sean personas diferentes las que determinan adquirir el
producto; por ejemplo, cuando los padres compran juguetes para sus hijos.

3. (Por qué el cliente compra tu producto?

Es importante que revises de manera mas profunda por qué los consumidores
realizan la compra y entiendas cudl es el razonamiento detras de la decision. Esto
contribuye a identificar el habito que ha generado esta actividad comercial en tus
consumidores.

4. ;Dénde compran los clientes tu producto o servicio?

Esta informacién te dara una mejor idea sobre los habitos de consumo de
tus clientes en cuanto a la manera en que adquieren tus productos. Existen con-
sumidores que buscan una experiencia completa online y offline: acuden a esta-
blecimientos fisicos, ademas de usar dispositivos y medios digitales disponibles
para obtener los productos. Identificar sus canales preferidos para comprar tus
productos te dard informacion valiosa sobre el impacto que tienen tus estrategias
de marketing.

5. ({Cuando compran el producto o servicio?

La necesidad que tienen tus clientes de adquirir tu producto se vera reflejada
en la frecuencia con la que lo adquieren. El momento en el que toman la decision
de compra es parte fundamental de sus habitos de consumo.

Ejemplos de habitos de consumo
1. Aplicaciones de reparto a domicilio

El desarrollo creciente de las aplicaciones moviles es un reflejo de los habitos
de consumo de los compradores que encuentran en este medio la oportunidad de
satisfacer sus necesidades. Ya sea por falta de tiempo, por practicidad o por no sa-
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ber cocinar, los compradores piden comida a domicilio por medio de aplicaciones
moviles como Uber Eats, Rappi, Deliveroo, Just Eat y muchas maés.

La entrega a domicilio de alimentos ha representado una oportunidad de ne-
gocio para muchos restaurantes que se han asociado con estas aplicaciones para
ampliar sus ventas. Mas de mil millones de personas en el mundo han utilizado
en el Gltimo afo al menos una vez los servicios de una aplicacién de entrega a
domicilio.

Actualmente, pedir comida mediante aplicaciones de delivery se ha poten-
ciado: incluso dos de cada cinco restaurantes comenzaron a ofrecer servicios de
entrega de alimentos debido a cierres relacionados con la pandemia.

Algunas de estas aplicaciones, como Uber Eats, implementan estrategias de
marketing para atraer a mas consumidores. Para ello han analizado sus habitos
de consumo; por ejemplo, cuando hay partidos de futbol, ofrecen descuentos
mediante notificaciones en su aplicacion y con ello impulsan a los consumidores
a comprar.

2. Software colaborativo para empresas

Los softwares de comunicacion y colaboracion para empresas no solo ana-
lizan los habitos de consumo de sus clientes: también generan «ganchos» que
les ayudan a formar nuevos habitos y asi fidelizarlos. Aplicaciones como Slack
se dieron cuenta de que las personas no necesitaban un software ultranovedoso
para comunicarse; en vez de eso, querian un sistema simple con una integracién
y aprendizaje rapidos.

Asi fue como decidieron crear opciones para distintos dispositivos. Han lo-
grado que sus usuarios no solamente los utilicen en sus computadores de es-
critorio o laptops, sino que los lleven a todas partes por medio de una tablet o
smartphone. [ Te has dado cuenta de que ahora revisas mas los mensajes del tra-
bajo? Es porque estos proveedores han sabido cémo integrarse en tu vida diaria
sin resultar invasivos. Por este, entre otros factores, es que la tasa de retencion de
Slack entre sus clientes de pago es de un impresionante 98 %.

3. Grandes marcas de restaurantes
Starbucks, al igual que McDonald’s y Dunkin Donuts, vieron disminuir sus

ventas de desayunos debido a la pandemia. Por ello, se vieron obligados a com-

133



El marketing social y su impacto en los habitos de consumo

prender y aprovechar los nuevos patrones de comportamiento del consumidor.
Debido a que las personas pasan mas tiempo trabajando desde casa y, por lo
tanto, han reducido sus traslados matutinos en los que solian consumir café o
desayuno en estos establecimientos, Starbucks ha incidido en las rutinas matu-
tinas de sus miembros a través de Rewards Pick Up. Se pueden realizar pedidos
anticipados en su aplicacion y recoger su café habitual a una hora predeterminada
e incluso saltarse la fila.

Sin duda alguna, la pandemia ha cambiado la vida de todos y los habitos de
consumo no fueron la excepcion. Los compradores buscan diferentes canales
para satisfacer sus necesidades y las marcas lo han sabido aprovechar a su favor.

Tabla 4.6. Tipos de consumidores

Tipo Caracteristica

Una compra impulsiva es aquella que se realiza sin
planificar y de forma repentina por motivo de un im-
pulso emocional.

Ademas, las compras impulsivas pueden estar moti-
vadas por factores que inducen a ello. Por ejemplo,
productos que estan cerca de la caja de los supermer-
cados, en gasolineras o en calles comerciales, con sus
mercadillos, bazares y similares. Se suele tratar, por
tanto, de objetos de consumo que se ven, se tocan si se
puede y si gustan, se llevan a casa. Aun asi, también
puede ocurrir con servicios.

1. Consumidor
compulsivo

Este tipo de consumidores no demuestran interés por
realizar compras y en algunas ocasiones tienen indife-
2. Consumidor rencia por adquirir algun tipo de producto o servicio.
escéptico El consumidor escéptico piensa y analiza cada detalle
antes de hacer una compra y se caracteriza por ser un
poco desconfiado.
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3. Consumidor
optimista.

Suelen hacer pequefias compras compulsivas como re-
galo para amigos, familiares o incluso para ellos mis-
mos. El precio es importante para ellos a la hora de
apostar por una marca u otra.

4. Consumidor
tradicional.

Este consumidor esta satisfecho con su vida, con lo
que ha conseguido, y suelen evitar las compras. No
suelen buscar productos de marca o premium y prefie-
ren ahorrar.

5. Consumidor
emocional

Las emociones son el motor de la sociedad. Aunque
esto suene muy sentimental y un poco cliché, es im-
prescindible reconocer la importancia de las emocio-
nes para empezar a hablar de marketing emocional. Es
que, aunque nos cueste aceptarlo, las personas somos
mas emocionales que racionales, eso quiere decir que
dejamos que nuestras emociones influyan en nuestras
decisiones y conductas.

6. Consumidor
practico

Una de las tipologias es la del consumidor practico,
que concentra el 22 % de los compradores online. Se
trata de un comprador online habitual que lo que bus-
ca es la sencillez en la gestion de sus compras. Por
eso lo que més valora en una pagina web es que sea
facil de navegar, que el proceso de compra implique
pocos pasos, que tenga videos tutoriales y que ofrezca
recomendaciones de otros productos. Por regla gene-
ral, suelen comprar en paginas de contenidos variados,
y son los mayores usuarios de paginas culturales como
Fnac, Casa del libro, Ticketmaster. Este grupo de con-
sumidores es conocedor de las paginas de reembolso e
incluso el 71 % ha utilizado algin método de descuen-
to en alguna ocasion, especialmente el vale descuento,
el cheque regalo, el vale de bienvenida o el cashback.
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7. Consumidor
activo

Un ejemplo de consumidor activo lo encontramos entre los
gamers, aquellas personas que gustan de los videojuegos
y de diversos articulos relacionados con la tecnologia y la
cultura pop. Son consumidores activos que no dudan en
comprar diversos articulos.

8. Consumidor
indeciso

Cuando van a las tiendas fisicas quieren comparar la cali-
dad de los productos o servicios, los precios o simplemente
se escudan bajo varias objeciones de ventas para no realizar
la compra.

9. Consumidor
buscador de experiencia

Si nos centramos en el sector turistico, encontramos cada
vez consumidores mas exigentes, mejor informados y que
demandan unos servicios desde una perspectiva mucho mas
critica, sostenible y activa. Este consumidor ha dejado de
ser un ente pasivo que se contenta con paquetes de viaje
cerrados, para convertirse en un buscador de experiencias
unicas y memorables. Esta nueva tipologia de cliente es co-
nocida como «experisumidor» o consumidor de experien-
cias; es decir, aquel que reclama disfrutar de experiencias
en las que pueda interactuar e incluso llegar a ser parte de
estas.

10. Consumidor
buscador de ofertas

Son muy pacientes y nada impulsivos. Pueden esperar el
tiempo necesario hasta que el producto deseado esté de
oferta.

Fuente: Lorduy, 2020

El desarrollo creciente de las aplicaciones moviles es un reflejo de los hébitos
de consumo de los compradores que encuentran en este medio la oportunidad de
satisfacer sus necesidades.

» Debido a los grandes avances tecnologicos en la ultima década, la manera
en la que las personas soliamos interactuar ha quedado obsoleta. Todo ha
evolucionado continuamente facilitando la manera en la cual conectamos
dia a dia con nuestra familia, amigos y compafieros de trabajo.

* En esta transformacion, son varios los sectores que se han visto involucra-
dos y que han volcado sus esfuerzos por ir a la par de las nuevas tenden-
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cias digitales que han llegado para mejorar industrias tales como la salud,
educacion, transporte, entre otras.

» Segun un estudio publicado por IAB Spain, la asociacion de publicidad,
marketing y comunicacion digital en Espafia, el promedio de aplicaciones
moviles que cada uno de los usuarios maneja en sus dispositivos moviles
va de quince a treinta. De estas, un alto porcentaje se encuentra destina-
do al ocio entre redes sociales y aplicaciones de uso diario para comprar
ropa, pedir comida, reservar hoteles y restaurantes e incluso comprar en-
tradas para nuestra pelicula preferida en el cine.

 Este panorama no es muy diferente en nuestro pais. Pese a no existir cifras
exactas sobre la interaccion de los usuarios con las diferentes aplicacio-
nes, es indudable que es un campo que ha llegado para transformar nues-
tros habitos de consumo.

» Asimismo genera varias fuentes de trabajo, ya que los desarrolladores de
este tipo de aplicaciones han tenido la oportunidad de darse a conocer en
el exterior gracias a sus Servicios.

» Es gracias al uso de aplicaciones que varios emprendimientos han tenido
la oportunidad de expandirse y llegar a un mayor nimero de usuarios ofre-
ciendo la comodidad de un clic de distancia a sus productos o servicios.

Software colaborativo para empresas

El software de colaboracion, también conocido como groupware, puede ayu-
dar a cualquier equipo, desde el startup mas pequeiio hasta la empresa mas gran-
de. El software de colaboracion permite a personas de diferentes lugares compar-
tir contenido en documentos, mensajes, videos y otros formatos.

La manera de comunicarse dentro y fuera de la empresa ha sido transformada
por completo en los ultimos afios. Existen un sin nimero de maneras de compartir
informacion: mensajes instantaneos, llamadas telefonicas, correos, videoconferen-
cia, redes sociales, nubes, bluetooth, entre muchas otras. Ademas, de estos servi-
cios, también se han desarrollado gran ntimero de dispositivos que facilitan a las
personas comunicarse en tiempo real a través de la red. Podemos enviar mensajes a
través de computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas, laptops y relojes digitales.
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Esto pone un reto muy importante para las empresas que buscan facilitar la
comunicacion entre sus miembros. ;Qué plataforma es mas segura y eficiente?
Estas dudas no son faciles de responder, ya que cada persona tiene sus manera
preferida o mas eficiente de compartir informacion o datos.

Es aqui donde entran los softwares colaborativos. Estas aplicaciones han
cambiado la forma en que las empresas trabajan y permiten fluir la informacion
entre sus miembros y hacer mas eficientes los procesos de comunicacion.

Home office: ;nuevo paradigma de colaboracion?

A grandes rasgos, un software colaborativo es una aplicacién que permite
a una organizacion comunicarse, colaborar y realizar proyectos de manera con-
junta en una misma plataforma. En la misma aplicacion puede haber comunica-
cioén por mensajes individuales o en grupo, videoconferencia, llamada de audio,
transferencia de archivos, horarios de objetivos y seguimiento a pendientes. Toda
la organizacion de tareas esta presente en la misma aplicacion; haciendo mucho
mas sencilla la realizacion de cada proyecto.

Estos softwares han ganado mucha popularidad en los ultimos afios por varias
razones; pero una de las mas importantes es la transformacion digital. Con la digita-
lizacion de todas las tareas en una oficina, también ha llegado la digitalizacion de las
maneras de organizarnos. Lejos han quedado los dias en donde el seguimiento de ta-
reas se realizaba en pizarrones o notas de papel. El software colaborativo ha permiti-
do unas unificaciones de la comunicacion dentro de un grupo mas integradas y claras.

* (Qrandes marcas

Ser una marca memorable de manera sostenida exige la interaccion de carac-
teristicas como la empatia, el valor y la recordacion. Y, sobre todo, demanda una
relacion y conexion profunda con el consumidor.

Fidelizacion de clientes
(Qué es la fidelizacion de clientes?

La fidelizacion de clientes es un concepto de marketing que tiene como ob-
jetivo conseguir, mediante diversas estrategias y técnicas de marketing y ventas,
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que el consumidor que haya adquirido con anterioridad alguna de nuestros pro-
ductos o servicios nos siga comprando y se convierta en un cliente habitual.

Ventajas y beneficios de conseguir clientes fieles a nuestra empresa o marca

La fidelizacion o lealtad del cliente con nuestra empresa es hoy en dia un
factor fundamental para la buena marcha de un negocio, ya que, de lo contrario
no podremos beneficiarnos de ventajas como:

Retener clientes, que es siempre mucho més econdmico que conseguir nue-
vos, puesto que no es necesario poner en marcha acciones de marketing muy
costosas, las cuales no siempre garantizan el retorno de la inversion.

Poner el foco en el Customer Lifetime Value (CLTV). De este modo enten-
deremos la vida «util» de un cliente a largo plazo.

Con la fidelizaciéon de clientes potenciales se consiguen, obviamente, mas
ingresos, que luego pueden utilizarse para cubrir gastos fijos o emprender nuevas
lineas de negocio.

El cliente fidelizado no acude a la competencia, lo que nos ayuda a debili-
tarla.

Por otro lado, de los clientes fidelizados, tenemos informacion muy valiosa
que nuestros competidores desconocen, lo que nos sitila en una situacion venta-
josa.

Permite aumentar tanto el ticket medio como la frecuencia de compra.

El cliente fidelizado tiende a convertirse en un «evangelista» de nuestra mar-
ca, es decir, nos va a recomendar en cuanto tenga ocasion.

Principales estrategias de fidelizacion de clientes

Para fidelizar clientes, ademas de l6gicamente tratar de ofrecer el mejor pro-
ducto posible y la mejor experiencia de compra, también es necesario poner en
marcha estrategias especificas de fidelizacion.
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A continuacién, vamos a citar las tres principales:

Programas de fidelizacion. Es una solucién veterana y clésica que, no
obstante, sigue teniendo una gran efectividad. Para mantener la relacion con el
cliente, se puede implantar el tipico programa de puntos con premios para quie-
nes llegan a un cierto nivel de consumo de nuestros productos, o bien optar por
estrategias mas innovadoras. Por ejemplo: nombrar clientes vip, hacer regalos
especiales a los clientes que mas nos recomienden o sorprenderles con un regalo
o beneficio totalmente inesperado.

Ofrecer apoyo incondicional a tus clientes. Como complemento a una
buena comunicacion y feedback con el cliente (algo totalmente imprescindible
hoy en dia), la marca puede convertirse en una especie de «mecenasy» del propio
cliente, dandole apoyo en sus proyectos personales. Por ejemplo, ofreciéndole
un espacio en la web o el blog de la empresa para promocionar un libro suyo o
cualquier iniciativa artistica o civica.

Buscar la excelencia en el servicio al cliente. Durante el proceso de compra
y especialmente en el periodo de posventa, ofrecer la mejor atencion al cliente es
fundamental para lograr su completa satisfaccion, un paso que resulta basico y
muchas veces definitivo para conseguir su fidelizacion.

Estrategias especificas de inbound marketing para satisfacer al cliente

A través del inbound marketing también es posible fidelizar al cliente. Para
ello debemos enfocar nuestros esfuerzos en:

Oftrecer contenidos de méaxima calidad y lo mas personalizados posible.

Poner en marcha una estrategia de remarketing (que consiste en volver a
mostrar anuncios al usuario por los que anteriormente ha mostrado interés), pero
en esta ocasion centrandonos en los contenidos. Por ejemplo, mostrandoles una
landing page con contenido complementario de un tema sobre el que ya ha bus-
cado informacion.

Trabajar una buena estrategia de email marketing en la que cubramos las
necesidades de nuestra comunidad a largo plazo. De este modo, mantenemos el
contacto de forma regular y lo nutrimos de contenido relevante.
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Generar una comunidad de clientes en las redes sociales, donde puedan inter-
cambiar experiencias y todo tipo de comentarios e informacion de nuestros pro-
ductos y servicios. Debemos mostrarnos cercanos y honestos con la comunica-
cion hacia nuestra comunidad y crear una relacion a largo plazo.

1.- No olvides que tratas con personas reales

Muchos pueden pensar que los clientes representan cifras, dinero, datos duros;
sin embargo, debemos de verlos siempre como personas que tienen necesidades
que nosotros podemos ayudar a satisfacer. Son seres humanos reales, con los que
podemos crear un lazo afectivo que no solamente los dejes satisfechos, sino pode-
mos crear en ellos emociones duraderas que nos permitan ganarnos su lealtad.

2.- jHazlos sentir especiales a cada momento!

Al fin y al cabo, son ellos los que te ayudaran a que tu negocio sea un éxito.
Conoce las caracteristicas de los clientes para crear mejores relaciones.

Estas relaciones afectivas crean lealtad con tu marca, producto o servicio.
Adeléantate a sus necesidades, recuerda lo que les gusta, no olvides ser atento,
sorpréndelos con un buen trato y sécales una sonrisa.

Haz que el hecho de ir a realizar una compra se convierta en toda una expe-
riencia que sea recordada. Si lo haces, lograras la fidelizacion de clientes. Ten por
seguro que ellos irdn a contarles a sus amigos o familiares solo cosas buenas de
tu negocio.

3.- Para lograr la fidelizacion de clientes planea la experiencia del cliente que
quieres lograr

Tus consumidores necesitan ser tratados con respeto. Una manera de hacerlo
es creando para ellos las mejores experiencias. Utiliza las herramientas necesa-
rias para lograrlo.

Conoce sus necesidades, los problemas a los que se enfrenta en cada uno de
los puntos del trayecto del cliente. Esta es una manera de reconocer su valor y
lograr la fidelizacion de clientes. Planea tu estrategia de experiencia del cliente.

4.- Apoyate en tus empleados para lograr la fidelizacion de clientes

Todos los trabajadores de una compaiiia estdn involucrados en brindar la mejor
experiencia del cliente, independientemente de si tengan trato directo con ellos o no.
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Sin duda la cultura laboral, las metas y objetivos de tu empresa también re-
percuten; estas deben estar centradas en el cliente.

Por ello, debes cerciorarte de que existan empleados comprometidos para
crecer tu negocio. No lo olvides: {Empleados felices, clientes felices!

5.- Cuida cada detalle para que los clientes no te abandonen

Cada punto del recorrido del cliente es igual de importante. Cualquier incon-
veniente que este tenga, afecta todo el proceso, por ello es importante identificar
cuales son esos factores que causan problemas a nuestros consumidores.

Fidelidad y satisfaccion no siempre coinciden

La satisfaccion del cliente no siempre garantiza que permanezca fiel a la
empresa. Si bien estar satisfecho influira en su lealtad, ello no evita que pueda
decidirse a adquirir también productos o servicios de la competencia. Por lo tan-
to, hay una serie de factores que también influyen al elegir nuestra empresa o la
de la competencia.

En este sentido, la fidelizacion pretende que esos factores sumen en lugar de
restar a la hora de tomar decisiones. O, lo que es lo mismo, se busca desarrollar
una estrategia de fidelizacion que haga sentir al cliente bien atendido, en un punto
de equilibrio entre los extremos del descuido y la excesiva insistencia.

Una estrategia de fidelizacion efectiva, asi pues, busca cubrir las necesidades
del cliente —siempre dentro de lo factible—, respondiendo a sus requerimientos
en distintos aspectos y de forma personalizada para conocer sus preferencias,
comprender sus necesidades y responder o, todavia mejor, superar sus expecta-
tivas.

La importancia de fidelizar a la clientela

Las estrategias de fidelizacion implican diferenciarse de la competencia, es-
cuchar al cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en suma, ofrecerun mejor servi-
cio, y ello supone no solo una manera de retener a antiguos clientes, sino también
a los nuevos, asi como de atraer a clientes potenciales.
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La importancia de fidelizar a la clientela va mas alld del hecho de que el nu-
mero de clientes potenciales acabara estancandose y la retencion sera obligatoria.
Ademas de que retener es mas barato que adquirir nuevos clientes, la fidelizacion
es necesaria debido a la creciente competencia.

Todo negocio, qué duda cabe, debe intentar conservar sus mejores clientes, y
las estrategias de fidelizacion estan orientadas a este fin. La fidelizacion, por un
lado, permite hacer crecer el negocio, pero por otro puede ser de gran ayudar para
mantener ingresos fijos que nos ayuden a la subsistencia del negocio.

A su vez, la implementacion misma de un programa de fidelizacion ayuda a
reorientar el negocio segun las necesidades de los clientes y a dirigir la empresa
buscando eficiencia y aportar un valor real a la relacion con el usuario. No en
vano, siempre que se apliquen estrategias de fidelizacion inteligentes, una fuerte
fidelidad a un negocio o a una marca acaba traduciéndose en rentabilidad y en
valor empresarial.

Proceso de fidelizacion del cliente
El proceso de fidelizacion del cliente suele simplificarse en cuatro fases:

Fase de interés: es la primera fase en el proceso de fidelizacion del cliente. En
esta, el cliente muestra interés por el producto o servicio que la empresa ofrece,
pero todavia no lo consume. Se trata de un cliente meramente potencial.

Fase de experiencia: esta segunda fase empieza en el momento en el que el
cliente pasa de ser meramente un cliente potencial a un cliente real. Es decir, la
persona no solo se ha interesado por el producto o servicio, sino que ha pasado a
consumirlo. Es un cliente real de la empresa.

Fase de inmersion: esta tercera fase se consolida en el momento en el que el
cliente se convierte en un cliente asiduo de la empresa. Ya no solo compra uno
o dos productos o servicios, sino que la empresa se presenta como un referente
al que acudir cuando tiene que satisfacer una necesidad que puede ser satisfecha
con los productos o servicios de esta compaiia.

Fase de fidelizacion: la tltima fase del proceso de fidelizacion del cliente se
produce cuando este no considera la empresa o la marca como una mera opcioén
sino como la unica opcidén que le puede satisfacer esa necesidad en concreto,
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ya que ha desarrollado lealtad a la marca. Esta fase se desarrolla a partir de una
experiencia positiva que se ha ido creando de manera sostenida en el tiempo a lo
largo de las fases anteriores.

Estrategias de fidelizacion del cliente

El proceso de fidelizacion del cliente es un fenomeno natural por el que mu-
chos clientes avanzan por si solos. Sin embargo, se pueden desarrollar diferentes
estrategias de fidelizacion del cliente que ayuden a que dicho proceso se realice
de forma mas agil y efectiva.

Algunas de las mas comunes son la siguientes:

Gestion honesta del negocio o empresa.

Invertir en tecnologia que facilite el proceso de compra.

Ofrecer un servicio directo, claro y que dé respuestas en tiempo real.
No prometer cosas que no se pueden cumplir u ofrecer.

Contar con un programa de fidelizacion del cliente basado en puntos o des-
cuentos.

No ignorar las quejas.

Responder y dar gran importancia a las preguntas y a la interaccioén de los
clientes.

Usar las redes sociales para acercar la empresa a los clientes.
Fidelizar a los clientes mediante correos y newsletters.
Apostar por programas de responsabilidad social corporativa.

Estas estrategias de fidelizacion del cliente son algunas de las mas comunes
y, en todos los casos, se trata de estrategias destinadas a ofrecer un buen servicio
al cliente. Cada una de ellas no es excluyente de las otras, por lo que su ejecucion
de forma conjunta mejorara las posibilidades de una compafiia o negocio a la
hora de fidelizar a su clientela.
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CONSIDERACIONES FINALES

La influencia del marketing social en los habitos de consumo guarda una
relacion directa con la optimizacion de los recursos de los que dispone el con-
sumidor. La capacidad de compra representa un parametro que en la actualidad
tiene que ser evaluado por las empresas para motivar un consumo responsable
que priorice la satisfaccion de las necesidades elementales y que al mismo tiempo
se privilegie el mejoramiento de la calidad de vida.

Es importante reconocer que los habitos de consumo guardan una condi-
cion interdisciplinaria, es decir se fundamenta en conceptos y teorias sobre el
ser humano que han sido desarrollados por cientificos de disciplinas tan diversas
como psicologia, sociologia, antropologia, etc. En ese escenario quienes propo-
nen estrategias de marketing asimilaron la necesidad de incorporar conceptos
desarrollados en otras disciplinas cientificas con la finalidad de establecer las
caracteristicas que se desprenden de un marketing social responsable que no se
enfoca exclusivamente en el lucro o rentabilidad que persiguen las empresas sino
también en las aspiraciones legitimas, pero a la vez heterogéneas, que se despren-
den de la sociedad.

El comportamiento que asume el consumidor obedece a varios estimulos que
pudieran ser tangibles o intangibles; sin embargo, resulta dificil estandarizar el
proceso de compra, el cual genera acentuadas diferencias que van desde el punto
de venta, las estrategias de marketing con que se oferta el bien o servicio, hasta
las caracteristicas del producto, su precio, uso, utilidad, pero fundamentalmente
el tipo de necesidad que se pretende satisfacer.

La aplicacion del marketing social sin desprenderse totalmente del objetivo
de fomentar el deseo del consumidor y consecuentemente de impulsar la compra
de un producto, tiene por mision fundamental generar empatia con la marca a par-
tir de la realizacidon de proyectos conjuntos con instituciones caracterizadas por
la filantropia, asi como también al disminuir el riesgo en la compra del producto
al permitirle al consumidor valorarlo mediante degustaciones o demostraciones
antes de adquirirlo. En esa condicion, no solo que sera factible motivar el habito
de compra responsable, sino también acrecentar y fidelizar la cartera de clientes.

Finalmente, el marketing social promueve el principio «ganar-ganar» en que
resaltan los objetivos de la empresa relacionados con el incremento progresivo de
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las ventas y la rentabilidad, pero también los intereses del consumidor optimizan-
do el dinero que entrega a cambio de un bien o servicio al tiempo de privilegiar
con calidad, precios justos y oportunidad las necesidades que, al ser identificadas
como prioritarias, resaltan por mostrarse insatisfechas.
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GLOSARIO

Canal: «Medio fisico por donde se desliza y difunde el mensaje; es aquel que
no se encuentra dentro del emisor ni del receptor, se encuentra en el exterior,
fuera de ellos» (Gavidia, 2015, p. 24).

Comunicacion: «Proceso mas o menos complejo en el que dos 0 mas personas
se relacionan intercambiando mensajes con codigos similares, utilizando un
canal o medio que actia de soporte en la transmision de la informacién»
(Blanco, 2011, p. 9).

Estrategia: «Es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el
tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin, misién u objeti-
vo» (Aljure, 2015, p. 30).

Imagen: «Es el conjunto de rasgos que caracterizan ante la sociedad a una perso-
na o entidad, constituye un punto de vista diferente, pues deja de lado el dise-
flo para acercarse a los publicos y a lo que perciben» (Garcia, 2008, p. 607).

Imagen corporativa: es la percepcion que las personas tienen de una organi-
zacion. Esta es fruto de los elementos identitarios construidos por la orga-
nizacién (simbolos, cultura, hechos y comunicaciéon) y del entorno social
(Morato, 2012, p. 69).

Marketing: de acuerdo con Vallejo (2016, p. 19), el marketing es «es una cien-
cia, porque utiliza métodos y técnicas para obtener objetivos planteados que
buscan satisfaccion de necesidades y deseos de los clientes entregando pro-
ductos y/o servicios con valor agregado.

Mensaje: «Es la informacion que se expresa en signos (lingiiisticos o no), es la
informacion codificada, y que luego se intercambia en el proceso de la comu-
nicaciéon. Comprendemos un mensaje cuando identificamos la informacion
que las palabras y otros signos transfieren» (Gavidia, 2015, p. 20).

Plan de comunicacion: «Documento que recoge las politicas, estrategias, recur-
s0s, objetivos y acciones de comunicacion, tanto internas como externas, que
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se propone realizar una organizacién. Contar con uno ayuda a organizar los
procesos de comunicacion y guia el trabajo comunicativoy (Sierra, 2006, p. 2).

Posicionamiento: «Es la descripcion de una posicion que se desea que ocupe el
producto en la mente del consumidor» (Publicaciones Vértice, 2008, p. 111).

148



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Abascal Rojas, F. (2005). Marketing social y ética empresarial. ESIC.

Aljure, A. (2016). El plan estratégico de comunicacion: Método y recomendacio-
nes practicas para su elaboracion. UOC.

Alonso Rivas, J. y Grande Esteban, 1. (2013). Comportamiento del consumidor:
decisiones y estrategias de marketing. ESIC.

Ancin, J. M. (2010). El plan de marketing en la prdctica. ESIC.
Armstrong, G., y Kotler, P. (2013). Fundamentos de marketing. Pearson.
Arias, F. (2012). El proyecto de investigacion (6.a ed.). Episteme.

Arsitizabal Botero, C. A., Restrepo Munera, M. L., y Arias Pérez, J. E. (2007). Impactos
del mercadeo social en organizaciones de servicios. Universidad Luis Amigo.

Augquilla, R., y Naula, R. (2016). «Disefio de una guia de marketing social basado
en la responsabilidad social para locales comerciales del centro historico de
la ciudad de Cuencay. Tesis, Universidad de Cuenca. http://dspace.ucuenca.
edu.ec/handle/123456789/24670

Azcarate, R. (2017). Una aproximacion al concepto comunicacion y sus conse-
cuencias. Nomadas.

BBVA. (2018). Marketing social: qué es y para qué sirve. BBVA, 31 de mayo.
https://www.bbva.com/es/marketing-social-sirve/

Baena, G. (2014). Metodologia de la investigacion. Patria.

Barreir N. (2017). «Plan de comunicacion de la empresa ciclica». Trabajo final
de master. Universitat Oberta de Catalunya. http://openaccess.uoc.edu/weba-
pps/02/bitstream/10609/66586/6/nbarreiraTFM06 1 7memoria.pdf

Beltran, G. (2014). Geomarketing geolocalizacion, redes sociales, turismo. Bu-
bok Publishing.

149



El marketing social y su impacto en los habitos de consumo

Berlo. (1984). Material didactico para la educacion especial. EUNED.
Caballero, F. (2015). Guia de comunicacion solidaria. Comunic@rte.

Cadena Ponce, C. C. (2014). «El marketing con causa como estrategia de marca
para las empresas ecuatorianasy. Tesis, Universidad San Francisco de Quito.
http://repositorio.usfq.edu.ec/handle/23000/4070

Carpio, A., y Sanchez, V. (2014). «Disefio de un plan de marketing social para la
Universidad Politécnica Salesiana de Guayaquil 2014». Tesis, Universidad Po-
litécnica Salesiana. https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/6568/1/
UPS-GT000580.pdf

Cervera, A. L. (2014). Marketing y venta de productos de gran consumo a través
del packaging. ESIC.

Coca, M. (2007). «Importancia y concepto del posicionamiento, una breve revi-
siony. Perspectivas, 105-114.

Dos Santos, N. V. (2020). «Causas do Marketing Soci (et) a la em Tempos de
Pandemia do COVID-19 e suas Consequéncias no Comportamento do Con-
sumidor do Varejo». CLAV 2020, octubre.

Escobar Macias, J. G., y Ruales Benavides, J. G. (2015). «Disefio de un plan de
marketing social para conciertizar el buen uso del servicio intregado de segu-
ridad 911 de la poblacion de la ciudad de Guayaquil». Tesis, Universidad Po-
litécnica Salesiana. https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/10025/1/
UPS-GT001034.pdf

Estanyol Casals, E. (2017). ;Como elaborar un plan de comunicacion corpora-
tiva? UOC.

Forero Santos, J. A. (2020). El marketing social como estrategia para la promo-
cion de la salud. Universidad Catdlica de Manizales, 1-23.

Francisco. (2018). «El momento zero de la verdad». MKD, 30 de enero. https://
marketingdigitalconsulting.com/el-momento-zero-de-la-verdad/

Fresno Chavez, C. (2019). Metodologia de la investigacion: asi de facil. El Cid
Editor.

Galeano, M. (2004). Diserio de. Universidad Eafit.

150



Maria Espin Oleas, Hernan Moyano Vallejo, Juan Carrasco Pérez, Oscar Gavilanez Alvarez

Galvez, 1. (2015). Facebook para empresas y emprendedores. 1C.
Garcia Cruz, R. (2002). Marketing internacional. ESIC.
Garcia, M. M. (2005). Arquitectura de marcas. ESIC

Gestion. (2021). «Qué es el marketing estratégico o la importancia de tener un
plan en un negocio». Gestion. https://www.gestion.org/el-marketing-estrate-
gico/

Gil. S. (2020). «Curvas de indiferencia». Economipedia, 1 de marzo. https://eco-
nomipedia.com/definiciones/curvas-de-indiferencia.html

Gil-Juarez. (2011)). Comunicacion y discurso. UOC.

Giuliani, A. C., Monteiro, T. A., Zambon, M. S. y Lima Faria, L. H. (2012). El
marketing social, el marketing relacionado con causas del Supermercado Pao
de Agucar, de Brasil. Invenir, 11-278.

Goémez Gonzalez, J. (2015). «5 buenos ejemplos de marketing socialy. Merca?.0,
15 de abril. https://www.merca20.com/5-buenos-ejemplos-de-marketing-social/

Gonzalez Bedoya, J. D. (2020). Evaluacion de anuncios promovidos por la OMS,
OPS, Minsalud y Gobernacion de Coérdoba para la prevencion y mitigacion
de la pandemia COVID-19.

Gureak Marketing. (2021). «;Qué es el marketing social?». Gureak Marke-
ting. https://www.gureakmarketing.com/es/blog/32-transformacion-digi-
tal/275-marketing-social.

Harrin, M. (2015). Posicionamiento. Términos y conceptos. Trillas.
Hernandez, R. (2014). Metodologia de la investigaicon. Mc Graw Hill.

Hotmart. (2018). «La imporancia del marketing social para una marca y la socie-
dad». Hotmart, 21 de junio. https://blog.hotmart.com/es/marketing-social/

Jamaica Barbosa, S. (2020). Implementacion del marketing digital para la capta-
cion de clientes en tiempos de pandemia.

Janeta Paucar, M. E. (s.f.). «Plan de comunicacion integral para mejorar el po-
sicionamiento de marca en la Microempresa Ancestral Food de la ciudad de
Riobambay. Tesis, Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

151



El marketing social y su impacto en los habitos de consumo

Jiménez, A. (2013 ). Comunicacion. Diaz de Santos.
Jimenez, R. (2015). Marketing. Conceptos basicos. Trillas.

Kotler, P., y Armstrong, G. (2001). «Estrategia de comunicacion de marketing inte-
grada». En P. Kotler y G. Armstrong, Marketing, 458-486. Pearson Educacion.

. (2003). Fundamentos de marketing. Prentice Hall.

Kotler, P. y Roberto, E. L. (1991). Marketing social: estrategias para cambiar la
conducta publica. Diaz de Santos.

Kotler, P. y Zaltman, G. (1971). Social Marketing: An Appoch to Planed Social
Change.

Kourdi, J. (2008). «Estrategias claves para tomar decisiones». Revista de Estu-
dios Interdisciplinarios en Ciencias Sociales, 267.

La Caixa, O. S. (2015). Plataforma del Voluntariado de Esparia de 2015. ht-
tps://www.http://solucionesong.org/img/foros/4c8ddf9bb43a2/Elaboracion
plan_de comunicacion PPVE.pdf

Lalama, M. (2018). «Objetivos de Comunicacion Claros - Una propuesta para
medir la efectividad de las campafias de comunicacion y marketing». Presen-
tacion en el I Congreso Académico de Publicidad en Ecuador. https://www.
researchgate.net/publication/328252745 Objetivos_de Comunicacion Cla-
ros_- Una propuesta para medir la efectividad de las campanas de
comunicacion y marketing

Lopez, M. (2011). SEO posicionamiento en buscadores. Bubok Publishing.

Lorduy, J. (2020). « Conozca cudles son los perfiles de consumidores que crecie-
ron durante la pandemia del COVID-19». La Republica, 25 de septiembre. ht-
tps://www.larepublica.co/consumo/conozca-cuales-son-los-perfiles-de-con-
sumidores-que-crecieron-durante-la-pandemia-del-covid-19-3065205

Lugo, N. S. (2020a). Mercadotecnia social en la prevencion y control de la pan-
demia del coronavirus. Horizonte sanitario, 19 (3).

——— (2020b). La pandemia del coronavirus: validando la aplicacion de la
mercadotecnia social a la salud. Revista de informacion cientifica para la
Direccion en Salud. INFODIR, (34).

152



Maria Espin Oleas, Hernan Moyano Vallejo, Juan Carrasco Pérez, Oscar Gavilanez Alvarez

Lucas Marin, A. (1997). La comunicacion en la empresa y en las organizaciones.
Bosch.

Martinez Hinojosa, R. M., Martillo Pazmifio, I. O., y Delgado Solis, H. P. (2020).
«Emprendimiento y marketing durante el aislamiento social por la pande-
mia». E-IDEA Journal of Business Sciences 2 (6), 30-40.

Mendoza Garcia, J. I. y Veliz Valencia, M. N. (2018). «Marketing de responsa-
bilidad social: experiencias en empresas del territorio de Manabi». RECUS.
Revista Electronica Cooperacion Universidad Sociedad, 3 (3), 50.

Merodio, J. (2016). Estrategia y tactica empresarial en redes sociales. L1D Edi-
torial.

Mir, P. (2016). Brand.com. reputacion de marcas y social media. EUNSA.
Morato, J. (2012). La comunicacion corporativa. UOC.

Morocho Manya, M. G. (s.f.). «Plan de comunicacion para la Empresa INDU-
MEP de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo». Tesis. Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo.

Muente, G. (2019). Marketing social. Rockcontent, 18 de febrero. https://rock-
content.com/es/blog/marketing-social/.

Murillo, A. M. (2008). Las tres tendencias mas relevantes del marketing en el
siglo XXI. UNED.

Naranjo, S. E. (2017). Metodologia de la investigacion cientifica. Editorial Uni-
versitaria.

Navarro del Toro, G. J. (2020). El impacto del marketing digital en empresas
fabricantes de embutidos de los Altos de Jalisco. Ricea, 1-19.

Nike. (2020). Nike. https://www.nike.com/x1/

Noyola Medina, A. M. y Pinz6n Castro, S. Y. (2016). «La adopcion del marketing
digital en empresas de Aguascalientes». Red Internacional de Investigadores
en Competitividad, 9 (1), 386-401.

Nuiiez del Prado Hidalgo, P. (s.f.). «Propuesta de un plan de comunicacion de
marketing para mejorar la imagen corporativa de la constructora Ciema

153



El marketing social y su impacto en los habitos de consumo

Construcciones - Trujillo 2015». Tesis, Universidad Privada Antenor Orrego
- UPAO.

Nuiio, P. (2017). «;Qué es un plan de comunicacion?». Emprende Pyme, 19 de
octubre. https://www.emprendepyme.net/que-es-un-plan-de-comunicacion.
html

Olmo, J. y Fondevila, J. (2014). Marketing digital en la moda. Edimagia.
Ongallo, C. (2007). Manual de comunicacion. Dykinson .

Otero, E. (1997). Teorias de la comunicacion. Editorial Universitaria.
Paoli, L. (2016). Elementos de la comunicacion. Scribd.

Peiro, R. (2018). Marketing social. Economipedia, 10 de noviembre. https://eco-
nomipedia.com/definiciones/marketing-social.html.

Pérez Romero, L. A. (2004). Marketing social: teoria y practica. Pearson Edu-
cacion.

Pilatufa Lasso, N. R. (s.f.). «Plan de comunicacion para posicionar la imagen
corporativa de la Empresa Productora de Audio y Video Ayllupak Kawsay de
la ciudad de Riobambay. Tesis, Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

Pilco, W. (2017). «Estrategias de marketing universitario en el fortalecimiento
y posicionamiento de la calidad educativa de las universidades publicas y
su implicancia en el desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecua-
torianay. Tesis de doctorado, Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
https://cybertesis.unmsm.edu.pe/handle/20.500.12672/6494

Porter, M. E. (2015). Estrategia competitiva: Técnicas para el andlisis de los
sectores industriales y de la competencia. Patria.

Prieto Castellanos, B. J. (2017). «El uso de los métodos deductivo e inductivo
para aumentar la ciencia del procesamiento de adquisicion de evidencias di-
gitales». Cuadernos de Contabilidad.

Publicaciones Vértice S.L. (2008). Comunicacion interna. Vértice.

PwC. (2019). «Los consumidores quieren mas: crecen las compras tanto en tien-
das fisicas como en todos los soportes digitales». PwC Esparia, 27 de marzo.

154



Maria Espin Oleas, Hernan Moyano Vallejo, Juan Carrasco Pérez, Oscar Gavilanez Alvarez

https://www.pwc.es/es/sala-prensa/notas-prensa/2019/consumidores-quie-
ren-mas-crecen-compras-fisicas-digitales.html

Quintanilla Pardo, I., Berenguer Contri, G. y Gémez Borja, M. A. (2014). Com-
portamiento el consumidor. UOC.

Quintanilla, I., Diaz R. y Berenguer, G. (1994). «El marketing social». Marketing
v psicologia. Concepto y aplicaciones, 205-233.

Rendueles Mata, M. (2010). «Mercadeo social, responsabilidad social y balance
social: conceptos a desarrollar por instituciones universitariasy». Telos, 29-42.

Rey, G. (2018). Comunicacion laser: Herramientas para una comunicacion
afectiva. Grupo Editorial Uruguay.

Rocha, H. (2021). «Marketing social: ejemplos de campafas», 25 de febrero.
KlickPages. https://klickpages.es/blog/marketing-social-ejemplos-de-cam-
panas/

Rodriguez Ardura, 1. (2011). Estrategias y técnicas de comunicacion.: Una vision
integrada en el marketing. UOC.

Rodriguez, A. (2017). Fundamentos de mercadotecnia. Universidad de Guana-
juato.

Rodriguez, J. (2010). Modalidad de investigacion educativa: Segun el alcance
temporal. Printed.

Roldan Rosado, V. E., Jibaja Narvéez, M. J. y Sosa Maldonado, M. S. (2014).
Plan de marketing social campaina «Una mano por mis abuelitosy». Univer-
sidad San Francisco de Quito.

Ruiz, A. (2004). Pasos clave para la creacion de una pagina web. Deusto / Pla-
neta de Agostini Profesional y Formacion.

Samuel-Lajeunesse, J. F., Gil Juarez, A., Borras Catala, V. y Juanola Hospital, E.
(2014). Psicologia economica y del comportamiento del consumidor. UOC.

Sanchez Herrera, J. (2008). La creacion de un sistema de evaluacion estratégica
de la empresa aplicable a las decisiones de inversion en mercados financie-
ros. ESIC.

155



El marketing social y su impacto en los habitos de consumo

Sanclemente, M. d. (2015). La evolucion de las estrategias de marketing en el
entorno digital: implicaciones juridicas. Universidad III de Madrid.

Sanna, D. (2013). Comunicacion rentable en marketing: seis pasos en la era de
las redes sociales. MarCom Ediciones.

Santesmases Mestre, M. (2004). Marketing: conceptos y estrategias. Piramide.

Suarez-Cousillas, T. (2018). Evolucion del marketing 1.0 al 4.0. Revista de Mar-
keting Aplicado, 209-227.

Talavera, K. y Schmitt, V. (2019). Impacto del marketing sostenible en el com-
portamiento de consumidor de moda en Lima Metropolitana. ResearchGate,
1-14.

Triquels. (2019). Todo lo que debes saber sobre el marketing social. Triguels, 23
de mayo. https://www.triquels.com/blog/marketing-social.

Vasquez, E. (2014). «El momento de la verdad». Andlisis Competitivo, 3 de ene-
ro. https://analisiscompetitivo.wordpress.com/2014/01/03/el-momento-de-
la-verdad/

Velasco, M. (2014). Organizacion y planificacion de comunicacion. Paidos.
Villafafi¢, J. (2013). Gestion estratégica de la imagen de las empresas.

Wood, M. (2012). «Marketing Social Marketing». Journal of Social Marketing.

156



Maria Elena Espin Oleas, técnica y tecnologa superior en Contabilidad de
Costos, ingeniera comercial, posee un Diploma Superior en Investigacion,
especialista en Disefio Curricular, magister en Educacion, doctora en Ciencias
Economicas, especialidad en Administracion y Economia de Empresas. Ha
desempenado cargos de alta direccion. Capacitadoraen cursos de actualizacion
profesional, ponente en congresos internacionales, autora de varios articulos de
alto impacto y libros. Directora de varios proyectos de investigacion y vincula-
cion respectivamente, posee alto espiritu de superacion y trabajo en equipo.

Hernan Patricio Moyano Vallejo, ingeniero de Empresas y licenciado en
Comunicacion Social, a nivel de posgrado dispone de tres maestrias en
Gerencia Educativa en Docencia Universitaria e Investigacion Educativa y en
Gerencia de Proyectos Educativos y Sociales, especialista en Liderazgo y
Gerencia, posee diplomados en Gestion y Planificacion Educativa y en Disefno
de Proyectos Educativos y Sociales. Tiene mas de veinticinco afios como
docente en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo. Adicionalmente
ha brindado sus servicios profesionales como docente en programas de
posgrado ofertados en diferentes Universidades Publicas y Privadas del pais.

Juan Amulfo Carrasco Pérez, ingeniero de Empresas, a nivel de posgrado
dispone de una especializacion en Computacion Aplicada al Ejercicio Docen-
te y una maestria en Direccion de Empresas. Tiene mas de quince aflos como
docente en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, docente de
pregrado en la Universidad Politécnica Javeriana. Ademas, ha laborado
como empresario independiente en el area de transporte y logistica en
empresas como Repsol — Duragas y Congas. Ha participado como ponente
en congresos académicos internacionales en la Universidad de La Habana,
Cuba, publicando un importante numero de articulos cientificos y ha recibi-
do varios reconocimientos por su desempefio docente.

Oscar Danilo Gavilanez Alvarez, ingeniero en Sistemas, magister en Interco-
nectividad de Redes, experto en Educacion Virtual, egresado del Programa
de Doctorado (PhD) en Ingenieria de Sistemas e Informatica UNMSM. Expe-
riencia profesional: Panavial S.A., Compuexpress, Cyber@servicios, U.AE.,
U.E.B., ESPOCH como instructor en cursos de capacitacion. Participacion en
proyectos de vinculacion con la sociedad. Autor de varios libros y articulos
cientificos. Presentacion de ponencias de investigacion a escala nacional e
internacional. Evaluador interno y externo en revistas cientificas indexadas.
Evaluador en congresos cientificos internacionales. Par evaluador de obras
de relevancia. Miembro activo de la Asociacion Mundial e Tutores Virtuales.

978-9942-45-142-2

422

789942451



