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Resumen

El andlisis del marketing social de organizaciones de voluntariado en la ciudad de Chiclayo en €
ano 2018 se realizd con e propdsito de brindarles un beneficio a dichas organizaciones,
ayudandolas a analizar sus camparias sociales, y e modo en que utilizan y enfocan el marketing
social, paramejorar su eficacia, asi como también ayudar a otras organizaciones que no utilizan e
incluso no conocen €l marketing socia y los beneficios que éste trae a sus organizaciones, para
captar mayores recursos que sol venten sus necesidades y no desaparezcan con el tiempo. Paraello
se traz6 como objetivo principal e analisis del marketing social utilizado por las organizaciones de
voluntariado, como una forma de guiarlas o encaminarlas de una mejor manera para lograr los
objetivos que se proponen a realizar sus campanas sociades y del mismo modo ayudar a las
entidades que no lo utilizan, sabiendo que este tipo de organizaciones subsisten en un mayor
porcentgje gracias a donaciones voluntarias. Para ello se realiz0 una entrevista a Siete
organizaciones de voluntariado, previamente identificadas con la técnica bola de nieve, como

organizaciones que utilizan el marketing social.

Se pudo concluir que estas organi zaciones de voluntariado, realizan su marketing social basdndose
netamente en la publicidad en redes sociales y en e marketing boca a boca, sin mangjar ningin
model o 0 estructura base de su organizacion y sin tener alguna persona especialista que mangje las
mismas, |legando a su publico objetivo de jovenes a través de las redes sociales. Como resultado
del proyecto de investigacion se propone la elaboracion de una matriz de objetivos, metas,
estrategias y medicion, basado en la sistematizacion, reflexion y evaluacion de la situacion actual
de las organizaciones de voluntariado e implementando como contra parte el proceso cognitivo,
afectivo y conductual que debe disefiar cada organizacion, para lograr un beneficio ensefianza
aprendizaje por parte del voluntariado, teniendo en cuenta también la necesidad de disefiar este
modelo de voluntariado segun €l mercado objetivo de cada organizaciéon, la cual puede tener un
alcance internacional de proponerse para el largo plazo.

Palabras clave: Marketing social, Organizacion de voluntariado

Clasificaciones JEL: M10, M31



Abstract

The analysis of social marketing of volunteer organizations in the city of Chiclayo in 2018 was
made with the purpose of providing a benefit to these organizations, helping them to analyze their
social campaigns, and the way they use and focus social marketing, to improve its effectiveness,
as well as helping other organizations that do not use or even know social marketing and the
benefits it brings to their organizations, to attract more resources that meet their needs and do not
disappear over time. To this end, the main objective was to anayze the social marketing used by
volunteering organizations, as a way to guide or direct them in a better way to achieve the
objectives that are proposed when carrying out their social campaigns and in the same way help
organizations that they do not use it, knowing that this type of organizations subsists in a greater
percentage thanks to voluntary donations. To this end, an interview was conducted with seven
volunteer organizations, previously identified with the snowball technigque, as organizations that

use social marketing.

It was concluded that these volunteer organizations carry out their social marketing based clearly
on socia media advertising and word of mouth marketing, without handling any model or base
structure of their organization and without having a specialist person to manage them, reaching its
target audience of young people through social networks. As aresult of the research project, it is
proposed to develop a matrix of objectives, goals, strategies and measurement, based on the
systematization, reflection and evaluation of the current situation of volunteer organizations and
implementing the cognitive, affective and counter process Behavioral that each organization must
design, to achieve ateaching-learning benefit by volunteers, also taking into account the need to
design this model of volunteering according to the target market of each organization, which may
have an international scope to propose for the long term.

Keywords. Social Marketing, Volunteer organizations

JEL Classifications: M10, M31
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I. Introduccién

El tema de marketing socia es importante ya que se enfoca directamente a mejorar €l
bienestar, tanto de la persona como de su sociedad, asimismo las personas y organizaciones que
lo utilizan, intentan influir de alguna maneraen el comportamiento de los ciudadanos, paraque
se sientan identificados con alguna problematica socia de su entorno y puedan ver laformade
brindar su apoyo y si es posible comprometerse con alguna organizacion que trabaje con dichas
problematicas.

Especificamente | as organi zaciones de voluntariado, funcionan como un medio parallegar
ainfluir en las personas, con respecto a su identificacion y forma de brindar ayuda de forma
voluntaria a personas vulnerables. Sin embargo, en la actualidad este tipo de entidades, son
poco conocidas en la sociedad, ya que algunas de €ellas no utilizan efectivamente el marketing
socia y otrasno ven laformade dar aconocer aotros su labor einvitarlos aapoyarlos, y debido
adllo, lasociedad se encuentra poco identificada con las diferentes probleméticas sociales que
existen a su alrededor y que, siguen afectando a la sociedad. El director del equipo de talento
humano de una de estas organizaciones de voluntariado, Voluntades, indico para el diario La
Republica (2017) que por ser una organizacion sin fines de lucro necesitan un respaldo
econdémico para poder seguir ayudando a los beneficiarios de sus proyectos, recurso que no
poseen frecuentemente, asi mismo, la presidenta de dicha organizacion indico para e diario La
Industria, que uno de los principales obstéculos para ellos es €l no contar con un local donde
tener sus reuniones, por lo cua hizo un llamado a las autoridades y ala comunidad en genera

aapoyar y contribuir con este tipo de proyectos sociaes (La Industria, 2019).

En la tesis doctoral de Gémez, citado en Navas (2017), se demuestra que € marketing
socia en estetipo de organizaciones sirve paradar aconocer alas personas sobre sus beneficios,
logrando un cambio de actitud de las mismas y logrando su predisposicién positiva hacia ellas
y las actividades que realizan. La especialista en temas de desarrollo Ana Calderon Miskulin
(RPP noticias , 2014), indicd que existen arededor de ciento cincuenta organizaciones de
voluntariado en laregion Lambayeque, pero que, sin embargo, no han podido acceder arealizar
varios proyectos, debido a la carencia de fondos, o cual ha venido afectando su activismo.
Frente a ello Francin (2017), propone utilizar estrategias y técnicas de mercadeo socidl,

afirmando que asi se puedelograr laeficaciade programasy actividades de etas organizaciones.
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A nivel Pert, nuestro pais ocupa e puesto 41 de 140 en lo que respecta a voluntariados
existiendo en Lima el 52% de personas interesadas en pertenecer a alguno de estos programas.
Estos programas de voluntariado equivalen a mas del 1% del PBI anual, es decir méas de US$
1,500 millones (Peru 21, 2016).

De mismo modo € MIMP junto con la Direccion de Beneficencias Publicas y
Voluntariado y con las gerencias de desarrollo socia de los Gobiernos Regionales, son las
encargadas de brindar asesoramiento técnico en materia de voluntariado a las organizaciones

que asi o requieran.

En la presente investigacion se analizo el marketing social que utilizan |as organizaciones
de voluntariado en la ciudad de Chiclayo en € afio 2018, y cdmo es que éstas intentaban con
ello influir en e comportamiento de los ciudadanos, moviéndolos a contribuir de forma
voluntaria con alguna de ellas, demostrando a mismo tiempo su compromiso, tanto con la
misma organizacion como con la sociedad, para enfrentar distintas probleméticas que se

presentan.

De inicio se intentd responder a la pregunta ¢Como utilizan el marketing socia las
organizaciones de voluntariado en la ciudad de Chiclayo en € afio 20187?, teniendo como
objetivo principa analizar el marketing socia utilizado por |as organizaciones de voluntariado
en la ciudad de Chiclayo en € afio 2018 y como objetivos especificos, comprender €l mercado
al que se dirigen, asi como también los recursos con los que cuentan para €l desarrollo de sus
actividades, su mision principa y finalmente la manera en la que dan a conocer alas personas

sobre su organizacion y | as actividades sociales que realizan.

La investigacion contribuy6 con aquellas organizaciones de voluntariado de la ciudad de
Chiclayo que utilizan el marketing social, paramejorar su eficaciay del mismo modo aaquellas
gue no utilizan & marketing socia e incluso que no o conocen, yaque, a ver lamaneraen que
es utilizado por otras organizaciones, pudieron verse motivadas a empezar a utilizarlo para ser

mas conocidas por la sociedad.

Los ciudadanos se vieron beneficiados a conocer mas acerca de estos voluntariados que
brindan ayuda y apoyo a la comunidad chiclayana, sintiéndose mas identificados y motivados
acontribuir con esaayuda, desarrollandose e integrandose més con la sociedad y contribuyendo

asu desarrollo de forma voluntaria, solidariay responsable.
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En el segundo capitulo de la presente investigacion se podra encontrar €l andlisis de los
antecedentes de la investigacion de distintos paises y la definicién conceptual del tema;
hablando del concepto de marketing social, y de sus diferencias con otros tipos de marketing
con los que suele confundirse. A continuacion en el tercer capitulo se encontraran las bases
metodol 6gicas para €l adecuado desarrollo del trabajo de investigacion y definicién de algunos
términos que pueden ser desconocidos para algunas personas. Finamente los resultados y
discusion posteriores a las entrevistas redlizadas en € trabajo de campo, seguidos de las
conclusiones, recomendaciones y propuesta de marketing social para las organizaciones de

voluntariado.
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Il.Marco Tedrico

2.1. Antecedentes

Maria Lopez (2018) en su tesis de maestria titulada Marketing social e imagen de marca
en e Instituto delaVision, realizado en Montemorel os, México, tuvo como objetivo determinar
la relacion que existente entre & marketing socia y la imagen de marca de acuerdo a la
percepcion de los pacientes de dicha entidad. Esta fue una investigacion transversal y
correlacional, através de la aplicacion de encuestas, encontrandose unarelacion lineal positiva
aceptable, lo cua significaquesi € Instituto delavision antes mencionado desarrollamarketing
socia en ato grado, laimagen de su marca se vera fortalecida.

El autor Navas (2017) en su articulo titulado Marketing Social como elemento a considerar
en la intervencion socia realizado en Espafia, tuvo como objetivo aproximarse a marketing
social como una herramienta creativa para € trabgo socia trabgjando de la mano con
profesionales de Andalucia. Asimismo se investigo € tipo de relacion existente y su utilidad
entre el marketing social y el trabajo social. Fue un estudio exploratorio y de aproximacion y
se concluyd que €l marketing socia puede servir para que € papel del trabagjo socia tenga
mayor presenciaen e mercado del trabajo.

Los autores Mazzon 'y Carvalho (2017) en su articulo Marketing social en Brasil, describen
una serie de estudios y programas que marcaron la primera fase del marketing socia en ese
pais, y también presenta una discusion sobre las barreras y oportunidades para € marketing
socia en Brasil. Identifican tres puntos necesarios para una mejor implementacion del
marketing social en Brasil, € primero de ellos identificar las percepciones de los actores
sociales claves y disefiar una propuesta de venta Unica para e marketing social, después €l
identificar campafias sociales y contar con personas capacitadas que conozcan sobre cdmo
difundir las mismas y finalmente agregar publicistas sociales académicos y profesionales en

Brasil.
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El autor Sierra (2017), en su tesis titulada Implementacion del Marketing Social en
Colombia, tuvo como objetivo principa analizar laimplementacion del marketing social en e
estado colombiano. Fue una investigacion mixta y descriptiva, realizada a través de la
recopilacion de informacion de fuentes secundarias y de observacion. Se llego ala conclusion
de que, si bien es cierto la tendencia en redes sociales se ha vuelto inevitable, e estado
colombiano no esta siendo un captador efectivo a través de este medio, por lo cual no llegaa

influir en la sociedad como deberia

Gonzdles (2016) en su tesis titulada Aplicabilidad del marketing socid en la
Administracion Publica. Estudio de caso: campafia contra la violencia de género Pontevedra
2014, se planted como objetivo comprobar y perfilar 1a aplicabilidad del Marketing social alas
Administraciones asi como el nivel de conocimiento que tienen sobre Marketing social, los
problemas a los que se enfrentan y qué resultados se obtienen. Fue una investigacion
exploratoria a través de la aplicacion de encuestas a organismos publicos, siendo €l principal
resultado obtenido comprobar que e interés académico por el marketing socia haido creciendo
con el paso de los afios, sin embargo no todos |os organismos publicos encuestados reconocen

la utilizacién del marketing social, a pesar de considerarlo necesario.

Giuliani et a. (2012) en su articulo denominado El Marketing social, € marketing
relacionado con causas sociales y la responsabilidad socia empresaria: El caso del
supermercado P&o de AcUcar, tuvo como objetivo presentar sus respectivos conceptos, como
estrategias para dar a conocer acciones sociaes por parte de aquellas organizaciones que se
preocupan por e bienestar social, Ilegando ala conclusion de que el marketing es aplicado para
alcanzar la satisfaccion yaseacolectivao individual, y en algunas ocasiones, |as organi zaciones
lucrativas, solamente lo utilizan para lograr ser més conocidas y aceptadas y de este modo

alcanzar sus metas.

En Brasil, los autores Freitas-Da-Costa, Silva, Paula, Silvay Vieira (2011) en su articulo
El Marketing social y organizaciones no lucrativas, analizaron los beneficios que e marketing
social puede suponer para las organizaciones que lo utilizan, incluyendo a aquellas que no
buscan €l beneficio. Estainvestigacion fue de tipo exploratoriay descriptivay con un enfogue
cualitativo, utilizando el método comparativo. Se llegd alaconclusion de lo dificil que es para
unaorganizacion mantenerse vivay activaen lasociedad al no utilizar estrategias de marketing

social.
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Los autores Berna y Hernandez (2008) en su trabajo de grado denominado Marketing
social en organizaciones lucrativas: ¢lmagen publica o apoyo ala comunidad?, tuvieron como
objetivo explicar como es que a gunas empresas colombianas, através de sus actividades|levan
acabo procesos socialesy establecer cOmo entienden estas el concepto de mercadeo socia. Fue
una investigacion cualitativa y epistemoldgica en la que se concluyd que | os responsables de
gestién en temas socidles y de mercadeo en este pais confunden e concepto con e de
“responsabilidad social” a la hora de ponerlo en préctica, considerandola como toda accion
socia que realizan sus compahias; sin aceptar que de por medio se pueden estar realizando

iniciativas de marketing social.

Martinez-Gascon (2008) en su articulo titulado EI marketing social, una alternativa
metodol 6gica pertinente para el diagnostico y tratamiento de las indisciplinas sociales, analiza
el caso del progreso social en Cuba, teniendo como objetivo lograr reactivar €l pape de
entidades involucradas en acciones educativas y enfrentar acciones y conductas que afectan la
convivencia social, proponiendo a marketing social como aternativa. Concluye que €l
marketing social es una herramienta optima gque puede el aborar metodol ogias para diagnosticar
e identificar las indisciplinas sociales de manera oportuna y de esta forma disminuir las
consecuencias preocupantes que trae para toda la comunidad internacional.

En Puerto Rico, € autor Hernandez (2007) realiz6 un estudio titulado Diagnostico a
Organizacionessinfines delucro: Estudio de caso alas organi zaciones que sirven alas personas
sin hogar en la Municipalidad de San Juan. Fue un estudio exploratorio descriptivo, cuyo
objetivo fue determinar si las organizaciones sin fines de lucro que atienden a personas sin
hogar en laMunicipalidad de San Juan cuentan con las condiciones legales, organizacionalesy
fiscales correspondientes, através de entrevistas, concluyendo que lamayoriade ellas cumplen
parcialmente con estas condiciones para asumir la responsabilidad plena de trabagjar con las
situaciones de personas sin hogar.
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En México, los autores Falcon y Fuentes (2006) en su articulo titulado Aspectos
economicos y contables del voluntariado en las ONGs, tuvieron como objetivo debatir y
reflexionar acerca del fendmeno del voluntariado, teniendo en cuenta sus aspectos econdémicos
y contables, empezando por contextualizar el estudio y haciendo énfasis en laimportancia del
voluntariado en las organizaciones no lucrativas, llegandose a la conclusion de que no porque
el voluntariado sea gratuito, signifique que no tenga valor, ya que las organizaciones no
lucrativas no podrian seguir existiendo en el mercado si no fuera por las aportaciones gratuitas

que redlizan las personas.

Los autores Galera, Amaro y Galan (2000) en Espafia, realizaron un estudio titulado El
Marketing en la practica de las ONG, con €l objetivo de analizar e marketing que utilizan las
organizaciones no lucrativas especiamentelas ONG, y estudiar al mismo tiempo las tendencias
de ese sector. Lainvestigacion derealizo en dosfases, y sellegé alaconclusién de que deberia
existir una mayor orientacion al mercado y una predisposicion por parte de las ONG a aplicar
el concepto actual de marketing, asegurando que esto las ayudara a mejorar su eficiencia 'y

lograr sus objetivos.

2.2 Bases Tedrico Cientificas

El marketing socia fue definido por primera vez en € afio 1971 por Kotler y Zaltman,
como €l uso de los principios y técnicas del marketing comercial en camparias sociales 0 en la
difusion de ideas que beneficien a la sociedad, también refiriéndose a disefio, la puesta en
précticay € control de programas que promuevan ideas o practicas social es en unadeterminada
sociedad (Zambrana, 2012).

La Asociacion Internacional de Marketing social en colaboracion con la Asociacion
Europea y la Asociacion Australiana (French, 2017) afirman que € marketing social busca
desarrollar e integrar todos los conceptos de marketing con otros enfoques y de esa manera,
utilizando sus principios, conceptosy técnicas, promover conductas que traigan beneficios para

las personas y comunidades logrando un mayor bien social.

El autor Pérez (1998) define e marketing social como e proceso de disefio,
implementacion y control de programas que promueven la aceptacion de una idea social,

incluyendo la planificacién, precio, comunicacion, distribucién e investigacion de mercados.
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Asimismo identificacomo laprincipal tareadel marketing social el identificar lanecesidad
socia o la problemética, después segmentar € grupo de personas gue requieren ese cambio y

finalmente definir el perfil y comportamiento de la poblacién objetivo.

Los autores Rangun y Karim (1991) argumentan que el marketing social implica cambiar
actitudes, creencias y comportamientos de los individuos u organizaciones para beneficiar ala
sociedad, siendo la transformacién socia e propdsito fundamental de toda campafia de este
tipo. Asimismo sostienen que €l marketing social puede implementarse bagjo € nombre de
marketing de causas sociaes, encontrando alguna problemética socia y luego disefiando un

programa de marketing socia que atienda a estas necesidades.

Leal (2000) también conoce a marketing social como marketing de las ideas, marketing
de las causas sociales 0 de las cuestiones publicas, que tiene como finalidad desarrollar
programas paraanimar o desanimar alaaceptacion deideasy comportamientos sociales. Sefiala
como su objetivo principal producir cambios voluntarios en e comportamiento al conocer
necesidades, deseos y barreras de publico objetivo. Esto o diferenciadel marketing comercial,
con e que usualmente suele compararse, a estar directamente enfocado en promocionar

productos beneficiosos social mente.

Bracco (2011), afirma que e objetivo del marketing social es lograr cambiar una idea o
conducta, o lograr la adopcion de nuevas ideas, siendo las ideas o conductas €l producto que

debe promoverse.

Para lograr este compromiso segun Solano (2015), se debe hacer procesos de marketing
social, yaquelaideaesquellegue aser un estilo de vidaparalas organizaciones quelo realizan,
debiendo cumplir con ciertos requisitos, analizar € problema atener en cuentay el publico al
que se va a dirigir, para posteriormente plantear posibles soluciones, asi como saber por qué

podria ser rechazada su propuesta y como convencerlos de aceptarla.

El marketing social debe emplearse como herramienta para elaborar metodologias que
primer permitan diagnosticar e identificar las interdisciplinas sociales, después detectar los
factores que hacen que éstas estén presentes en la sociedad y finalmente aplicar una estrategia

que pueda disminuir su presencia (Martinez-Gascon, 2008).
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Esta rama de marketing constituye un grupo de estrategias que tiene como objetivo la
modificacion de actitudes o conductas, combinando |os €lementos que ya son conocidos en un
ambito social. Al complementar éstos con las herramientas, técnicas y tecnologias adecuadas,
en un marco muy bien estructurado, puede convertirse en lamejor opcién a utilizar, logrando a

través de é todas las metas propuestas por |a organizacion (Segui, 2012).

Kotler y Andreasen citados en Bracco (2011), proponen algunos pasos a seguir paralograr

un cambio de comportamiento en la sociedad:

- Crear concienciaeinterés: hacerlo consciente de que esa nueva conducta se adaptamejor asu

Situacion social.

- Cambiar los valores: tiene que llegar a creer que e comportamiento propuesto es aceptable

paratodalasociedad, y que estéa bien realizarlo.

- Crear accion: hacer que actle, y que sea fécil emprender el nuevo comportamiento.

- Mantener el cambio: lograr que unavez iniciado el comportamiento, sea para siempre.
Santesmases (2004) agrupa en ocho tipos las acciones posibles a redlizar para lograr

cambios sociales:

- Lainformacion y educacion, lacua se difunde atodas las personas, cada unaen base alos

conocimientos que ya posea, va a sacar sus conclusiones.

- Lapersuasion y propaganda, que genera impacto y cambio de actitudes en las personas a

transmitir lainformacion.

- Los controles sociaes, gerciendo presion a través de los grupos sociales, que impulsan

normasy valores en las personas.

- Sistemas de suministros, que tratan de reducir los problemas que existen para acceder alos

servicios publicos.

- Incentivos econdmicos, que incluyen todo tipo de ahorros, pagos en efectivo, subvenciones

y aportes voluntarios.

- Desincentivos econOmicos, que implican imponer sanciones por desarrollar un

comportamiento determinado.

- Consgos clinicos y modificaciéon del comportamiento, con los cuales se erradican

comportamientos no deseables, para aprender comportamientos deseabl es.

- Regulaciones y controles, a establecer restricciones legales que impiden determinados

comportamientos e imponen sanciones en caso No se cumplan.
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Kotler y Armstrong (2003) afirman que el concepto de marketing social debe determinar
necesidades eintereses del mercado objetivo, dandole un valor superior alos clientes mejorando
su bienestar y e de la sociedad. Asimismo exige a las empresas equilibrar sus utilidades con
los deseos del consumidor y con los intereses de la sociedad, dandose el caso de empresas que

han logrado ganancias notables adoptando y practicando e concepto de marketing social.

Miquel, Moll4 y Bigné (1999) sostienen que e marketing social trata de modificar o
reconducir actitudes, costumbres o comportamientos que resultan perjudiciales para la
sociedad, en otros que les generen beneficios, yaque, generalmente las campafias de marketing
socia se basan en que € publico objetivo deje de redlizar, voluntariamente, acciones que de
cierta manerales proporcionan satisfaccion y bienestar individual .

De acuerdo a marketing social, se dice que e determinar las necesidades, deseos e
intereses de |os mercados meta es la tarea de la organizacion, asi como también satisfacer esos
deseos de formamés eficaz y eficiente que los competidores, de modo tal que selogrelamejora
y bienestar del consumidor y de la sociedad (Kotler, 2001).

Para elaborar estrategias de marketing social, segin Santesmases (2004) primero es
necesario identificar |os comportamientos que se quieren modificar, definiendo bien el objetivo
gue se quiere alcanzar, para posteriormente utilizar |as estrategias, contemplando la utilizacion
de los cuatro instrumentos bésicos del marketing:

- Producto, adaptando comportamientos y actitudes ala causa social que se propone, resaltando
ventgjas y qué perjuicios se evitarian.

- Precio, que en € caso del marketing social es la dedicacion de tiempo y esfuerzos por parte
de los beneficiarios.

- Promocion, dada por los medios de comunicacion utilizados, |os cuales junto con € mensgje
deben adaptarse a los segmentos de mercado a los que se dirigen los programas de marketing
social.

- Distribucion, intentando generar actitudes y comportamientos en los beneficiarios de la causa
social.

Santesmases (2004) clasifica las estrategias a utilizar en cuatro grupos:
- Estrategias de reforzamiento, cuando €l comportamiento de las personas puede reforzarse
utilizando incentivos o sanciones basandose en normasy leyes.
- Estrategias de racionaizacion, que buscan un cambio de actitud aineado con €
comportamiento, pudiendo utilizar como medios efectivos la persuasion y los controles

sociaes.
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- Estrategias de confrontacion, utilizadas en situaciones mas dificiles de cambiar, tratando de
modificar comportamientos ya arraigados en la sociedad.

- Estrategias de induccién, que ayudan a establecer controles sociales para que la persona actie
de laforma en que se desea, pudiendo hacer uso de incentivos o imponiendo sanciones en caso

lo requiera.

Kotler (Zambrana, 2012) identifica como elemento principa en el concepto de marketing
socia, a producto socia, afirmando que € disefio del mismo se realiza después de la
investigacion y analisis de la sociedad, apoyando en ello las acciones y actividades futuras del

marketing.

Antes de lanzar e producto socia, primero se deben detectar las necesidades de los
destinatarios para poder satisfacerlas, posteriormente se debe hacer una prueba previa paraver
su factibilidad, indagando si € publico objetivo entiende este concepto de producto social, asi
como €l grado de importancia que les da alos beneficios del mismo, y si adoptaria el producto
socia que seleofrece. También se buscarecoger sugerencias de ese publico objetivo, y conocer

lo que estaria dispuesto a sacrificar por hacer que se adopte ese producto socia en la sociedad.

Existen distintos tipos de demanda, a las cuales atienden distintos productos sociales.
Kotler distingue 7 de éllas:

1. Demanda latente: un gran nimero de personas que comparten una misma necesidad de
un producto socia inexistente, siendo la tarea de los expertos crear un producto o
servicio eficaz paratransformar esa demanda latente en demandareal.

2. Demanda insatisfecha: cuando los productos 0 servicios existentes no son suficientes
para satisfacer la demanda que existe, debiendo mejorar 1os mismos, o desarrollar un
nuevo producto o servicio.

3. Demanda dafiina: existe cuando un grupo de personas tienen ideas perjudiciales parala
sociedad y para ellos mismos, para lo cua se debe introducir a mercado una idea
sustitutiva satisfactoria, menos dafiina, mas no completamente opuesta.

4. Demanda dual: en este tipo de demanda deben crearse destinatarios y medios para un
concepto de producto, teniendo en cuenta € valor del producto real que satisfaga esa
demanda.

5. Demanda abstracta: cuando la adopcién de unaidea es todo o que quiere lograrse en
una campafia de marketing social, [lamando laatencién de lideres de opinion y personas

influyentes.
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6. Demanda irregular: este tipo de demanda no es constante, se da cada cierto tiempo de
acuerdo alas necesidades que se presenten. En este caso €l objetivo es encontrar nuevas
formas de encontrar nuevas personas que satisfagan esas necesidades.

7. Demanda vacilante: suele suceder gue la demanda de un producto lanzado con éxito
empiece a disminuir, para lo cual deben ingeniarse nuevas campafnas de marketing
social paratener € nivel de demanda deseado.

El autor Shapiro (s.f ) explica cada uno de los elementos del marketing mix en un entorno
sin fines de lucro, con referencia a las tres funciones del marketing que son atraccion de
recursos, asignacion de recursos y persuasion, del mismo modo considerara lainvestigacion de

mercados que tambi én esta estrechamente relacionada con el uso del marketing mix.
- Comunicaciones

Esta referida a la publicidad y a la venta personal, siendo relevante para la atraccion de
recursos y para la persuasion, los cuales han dependido en gran medida de la publicidad. Esta
publicidad esta destinada mayormente a producir donaciones de un gran nimero de donantes,
en peguefias cantidades. Algunas organizaciones utilizan |os medios de comunicacion clasicos
para introducir su publicidad, creyendo que pueden atraer efectivamente a muchos tipos
diferentes de personas, asi como otras utilizan un enfoque mas centrado, a creer que sus
recursos son mas atractivos dirigiéndose a un segmento particular de la poblacion donante. El
autor pone de gemplo a los colegios y universidades que enfatizan a los ex alumnos para

recaudar fondos, confiando en el correo directo y en la publicidad de revistas de ex alumnos.
- Canales de distribucion.

Pocas son las organizaciones sin fines de lucro que se preocupan por sus canales de
distribucion, sin embargo su importanciaradicaen laubicacion, que es determinante para atraer
recursos. En primer lugar, puedefacilitar ladonacion, através de latas de recoleccion en lugares
altamente concurridos, como tiendas y cines, aliviando a donante la necesidad de encontrar la

direccion y enviar su donacion por correo electronico.

Un segundo punto importante sobre la ubicacién es que puede facilitar € conseguir
voluntarios para donar su tiempo, teniendo el lugar o punto de recaudacion de donaciones mas

cerca de sus hogares, |o que se hariamas dificil si estos lugares estan muy |gjos.
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La tercera es que la ubicacion puede brindar credibilidad y mostrar € interés de la
organizacion, ubicandose en un érea que facilita la recaudacion de fondos en distintas zonas,
pudiendo también explicar las razones por las que deberia donar ala organizacion, € uso que
se le dariaa su donacion y brindandole mayor informacion y seguridad al saber hacia donde va

su dinero.
- Precio

Muchas organizaciones sin fines de lucro, especialmente | as organi zaciones benéficas y de
beneficencia, no pueden cobrar honorarios suficientes por sus servicios, ya que su propésito
particular es ayudar a quienes no tienen la capacidad de pagar, sin embargo agunas de estas

organizaciones cobran un precio a sus clientes, sin ser necesariamente monetarios.
- Politica de producto

La politica de productos determina qué productos ofrece una organizacion, asi como alos
consumidores alos que se dirige, siendo €l nlcleo de marketing. Las organizaciones sin fines

de lucro deben dividirlo en 2 grupos. una paralos donantes y otra para los clientes.

El producto debe estar bien definido, tanto de modo tangible como intangible que podrian
ser |la satisfaccion personal, orgullo, etc, asi como productos y servicios més concretos, sin
olvidar que € que decide el valor del producto es e consumidor, en este caso, de donante 0

cliente.

El plan de Marketing Social, segin Mendive (2011), no sebasaen las4 P’s, €l autor afirma
que éste se puede estructurar de la siguiente forma:
Investigar y analizar los grupos de apoyo, Yy los posibles beneficiados del programa.
Evaluar la problemética social actual.
Redlizar un andisisF. O. D. A.

Identificar los objetivos y problemas

0
0
0
0
o Evaluar las estrategias de marketing social
o Disefiar el programa

0 Probar y ensayar la estrategia

0 Ejecutar € plan de marketing social

o Controlar e programa de marketing socia
0

Evaluar el plan de marketing socia
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Tabla 1 Mix del marketing relacionado con causas sociales

Mix Lacausa Laempresa

Producto | Idea, comportamiento | Buscaasociar positivamente un producto o marca, para

y bienes gue la empresa sea mas reconocida.

Precio Monetario, Reconoce que |os consumidores pagan un precio justo
compromiso publico | (monetario 0 no) por los productos, teniendo en cuenta

generar mayores ventas.

Plaza Region de aplicacion | Mercado donde se aplicara la campafia, viendo
también otros mercados, logrando posicionamiento y

atrayendo mas consumidores.

Promocién | Comunicacion o0 | Presentando adhesién a ciertas causas, potenciando la

publico objetivo aceptacion de productosy marcas.

Fuente: Adaptado de Morais (Giuliani, Monteiro, Socorro, Betanho, & Lima, 2012)

Kotler, citado en Bracco (2011), determina cuatro elementos clave parallevar adelante una
campafa de cambio social.
- Causa: ésta puede ser megjorar un problema social, establecer algun derecho en la sociedad o
reformar instituciones o sectores de |a sociedad, entre otros.
- Agente de cambio: un individuo u organizacion que realicen la camparia socia parainfluir en
el cambio de comportamiento, siendo los lideres de la misma.
- Adoptantes objetivos: se debe conocer bien la sociedad o grupo a que se quiere inculcar €
nuevo comportamiento, sus caracteristica sociodemogréficas, perfil psicolégico y
caracteristicas de conducta.
- Difusion: se deben determinar los canales através de los cuales van allegar alosindividuos,
asi como la informacion que se va a transmitir a través de los mismos considerando ciertas
cosas como sus actitudes y valores, asi como relacionando €l huevo comportamiento con la

cultura ya existente en la sociedad.
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L as camparias de marketing socia (Navas, 2017) deben resaltar sobre todo que € cambio
gue va arealizarse es facil y deseable, destacando principa mente los beneficios del mismo, y
minimizando sus costos, ademés se debe demostrar que € cambio es necesario y bueno, tanto

paralamisma persona como parala sociedad, disminuyendo en las personas el deseo de seguir

con la conducta que se quiere modificar, logrando un beneficio para todos.

Tabla 2 Especificidades del Marketing Social, el Marketing relacionado con causas sociales
y la Responsabilidad Social Empresarial

Marketing social

Marketing relacionado con
causas sociales

Responsabilidad social
empresarial

Asociado a campafas para

lograr un cambio de
comportamiento del
consumidor, tratando de

influir a través de €, en la
aceptacion de ideas sociales
y participar en

consideraciones rel acionadas

al marketing mix.

Asociado a la existencia de

una reacion entre una
actividad de consumo y una
redlizada

alguna empresa, expresando

donacion por
su contribucion alasociedad,
asi como sus objetivos,
valores socioambientales y

conducta.

Asociada a adoptar politicas
como trabajo justo, reciclaje,
formas de generar energia
Postura de la empresa que
garantice la calidad de vidaa
sus empleados y personas en
general, asi como alasdemés
demandas de la sociedad.

Fuente: Adaptado de Biglione y Woods (Giuliani, Monteiro, Socorro, Betanho, & Lima, 2012).
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Tabla 3 Diferencias entre marketing tradicional o comercial y marketing social

Definicién de marketing tradicional o
comercial

Definicion de marketing social

"Proceso socia a través del cua individuos y
grupos satisfacen sus necesidades y deseos
mediante la creacion, oferta y libre intercambio
de productos y servicios valiosos' Kotler

(2001:8)

"Herramienta para cambiar de conducta,
combinando |os elementos de | os planteamientos
tradicionales de cambio social con una
planificacion integrada y utilizando los avances
en la tecnologia de las comunicaciones y las
habilidades del marketing” Kotler (1992:29)

Conceptos clave en la definicion de
marketing tradicional

Conceptos clave en la definicion de
mar keting social

Acercar productos y servicios, consumidor,
precio, marketing con fin lucrativo, producto o

servicio.

Promover ideas y conductas, adoptante objetivo,
producto o idea social, costos para € producto

social, marketing con un fin no lucrativo.

Fuente: Adaptado de varios autores (Paico, 2016)

L as organizaciones de voluntariado son un modo de expresion de las personas para con la

sociedad en laque viven, gerciendo la solidaridad para generar un cambio positivo. Para Soler

(2011), las personas que realizan acciones de voluntariado han venido adquiriendo una

conciencia solidaria, analizando criticamente la situacion de su sociedad y realizando

actividades de forma altruistay solidaria.

Araguren, citado en Soler (2011) presenta ciertos rasgos que considera caracteristicos en

|la cultura de la solidaridad:

- Cadaindividuo €lige libremente ser solidario como modelo de vida

- No busca resultados inmediatos, sino resultados eficaces alargo plazo.

- Véan por e cumplimiento de lajusticiay € movimiento social.

- Trabgajunto con otras personas buscando respuestas humanizadoras.
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Asimismo, Caritas del Pert determina tres caracteristicas como indispensables en los
voluntariados, que son € ser sin fines de lucro, ser libres y desinteresados, sin ningun tipo de

vinculo contractual laboral y de caracter generoso y solidario (Céritas del Peru, 2017).

Las personas que redizan voluntariados ven mas ala de la realidad que los rodea,
negandose a aceptarla como la Unica que existe y luchando para mejorarla, aspirando a una
realidad mejor con cambios positivos que beneficien ala sociedad. El caracter altruista de los
voluntariados es una de las caracteristicas mas relevantes, a ser realizado sin recibir ningun
tipo de retribucién, y viendo a la persona necesitada de ayuda como un igual, ante lo cual,
afirman que su recompensa es su mayor satisfaccion (Soler, 2011).

El Ministerio de |la Mujer y Poblaciones Vulnerables (2019) brinda tres criterios que

definen la accion voluntaria de | as personas:

- Librevoluntad al elegir.
- Motivacion no monetaria.

- Perseguir € bien comun.

Describe ademas, de una forma més detallada cuales son las contribuciones especificas de
los voluntariados las cuales van desde fomentar la participacion ciudadana, luchar contra la
pobreza, promover lainclusién y cohesién social, contribuir al alivio de conflictos y defender

los derechos humanos.
L os principios fundamentales, definidos por Céritas del Pert (2017) son:

- No discriminacion e igualdad de oportunidades.

- Solidaridad.

- Compromiso social.

- Inclusién y fomento social.

- Libertad pararealizar € voluntariado por ambas partes.
- Transparencia.

- Intergubernamentalidad.

- Participacion con enfoque intercultural.
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De igua forma Céritas del Pert brinda una lista de derechos y deberes de las personas

participantes de una organizacién de voluntariado, como se ve en la siguiente tabla.

Tabla 4 Deberesy derechos de los voluntarios

Deberesdelosvoluntarios Derechos de los voluntarios
Respetar derechos de beneficiarios Seguridad adecuada
Guardar confidencialidad de Ser informado previamente de algun
informacion riesgo
Participar de capacitaciones Recibir la capacitacion necesaria

Rechazar contraprestaciones econdémicas | Contar con identificacién de voluntariado

Recibir certificacion por servicio

Utilizar adecuadamente distintivos realizado

Preservar bienes puestos asu
disponibilidad
Cumplir con regulaciones de la entidad

Acordar €l tiempo y horario disponibles

Fuente: Adaptado de Caritas €l Perti (2017)

El impacto del voluntariado segin A Medium Corporation (2016) representa una
contribucion de gran significancia ala economia mundial, afirméndose, gracias a datos sobre
horas de voluntariado que realizan las personas, que los voluntarios contribuyen arededor de
400 mil millones de ddlares a la economia globa anual. Se puede dividir & impacto del

voluntariado en tres categorias:

- Fortalecimiento de conexiones sociales.
- Construccion de una sociedad fuerte, seguray cohesiva.

- Entregade bienesy servicios ala sociedad.

Asimismo, los voluntarios suelen reportar beneficios tanto intrinsecos como extrinsecos,
entre ellos & reconocimiento socia, mejorade lasalud y laautoestima, aportaal curriculum de
cada persona, formas de capacitacion ademas de ampliar sus horizontes en € mercado laboral.
Del mismo modo, asistiendo a este tipo de organi zaciones se puede crear una conciencia civica
solidaen lasociedad, aumentando y fortal eciendo |os lazos entre |l os ciudadanos y promoviendo

la cooperacion entre los mismos, logrando beneficios mutuos.

La agencia de Bizkaia para € voluntariado y la participacion socia, Bolunta (2006)

clasifica alos tipos de organizaciones de voluntariado en 11 grupos:
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1. Ocio y tiempo libre: este concepto se modifica viéndolo como modo de promover a
crecimiento personal y colectivo, ocupando de forma creativa y solidaria e tiempo libre
(cultura, actividades deportivas, educacion).

2. Medio ambiente: a través de camparfias de sensibilizacion, denuncias a quienes dafian €l
medio ambiente y elaboracion de adternativas concretas y viables (ecologismo,
conservacionismo, defensa de animales y plantas, etc).

3. Proteccion civil: sedan respuestas asituaciones de emergencia brindando apoyo y realizando
labores de ayuda inmediata (catastrofes naturales, proteccion civil).

4. Cooperacion a desarrollo: se promueven programas de educacion, alfabetizacion y
sanitarios para contribuir al crecimiento de pueblos en vias de desarrollo (campafias de
sensibilizacion, comercio justo, etc).

5. Marginaciéon y exclusion socia: se promueve y defiende los derechos de colectivos en
situaciéon de exclusion social, promoviendo su reinsercion y sensibilizando a la sociedad
(tercera edad, infancia, juventud, pobreza, carcel, mujer, inmigrantes, refugiados, etc).

6. Adicciones y dependencias. participacion en programas que asistan y apoyen a familias en
esta situacion, en programas de reinsercion y en camparias de informacion y sensibilizacion
para personas dependientes (drogadiccidn, alcoholismo, ludopatia, etc).

7. Discapacidades: se intenta erradicar cualquier discriminacion a través de programas de
prevencion, tratamiento y rehabilitacion, favoreciendo su inclusion ala sociedad (cualquier
tipo de discapacidad).

8. Enfermedades y servicios socio-sanitarios: se promueve la salud, desarrollando hébitos de
vida saludable y respondiendo a situaciones de necesidad sanitaria (ayuda en centros
hospital arios, asociaciones de af ectados, donacion de sangre, etc).

9. Derechos humanos: El voluntariado actia en defensa de los derechos de las personas
apoyando y promoviendo campaiiasy actividades (pacifismo, maltratosalamujer einfantes,
campariias contra la pena de muerte, etc).

10. Consumo: se acttia en defensa de los derechos de consumidores.

11. Educacion y cultura: se trabagja por la difusion, recuperacion y conservacion de las
identidades cultural es promoviendo la participacion ciudadana en el ambito de la educacion

(asociaciones).

Para Bolunta (2006) son 4 los valores fundamentales que deben sustentar todo tipo de
organizacion de voluntariado:
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1. Lasolidaridad; es la sensibilizacion que debe tener cualquier voluntario, a los problemas
gue puedan existir en su entorno, que los haga salir de si mismos, y hacer algo por los
demés, dejando de lado el egoismo. Es algo que puede practicarse en muchos ambitos, a
ser un estilo de vida que demuestra el respeto hacia las demas personas y la consideracion
gue se lestiene, brindandoles esa ayuda que necesitan.

2. Laparticipacion: se puede participar de distintas maneras en la sociedad, en los distintos
circulos sociaes a los que pertenezca una persona. El voluntariado es una participacion
diferente, que involucra compromiso y unaintencion de generar un cambio en la sociedad,
brindando sol uciones a posibles problemas que existan, pudiendo empezar desde tu circulo
familiar, social, eincluso invirtiendo e tiempo libre en €llo.

3. Laorganizacion: a igual que en una organizacion, solamente €l trabajo de las personas va
agenerar eficaciay € logro de objetivos. Deigual formaen los voluntariados, debe existir
esetrabajo, ese esfuerzo, por crecer y transformar una sociedad, brindando solucionesalos
problemas, y logrando un beneficio paratodos.

4. Lagratuidad: este valor es base de | as personas que realizan voluntariados, ya que todo lo
que realizan es desinteresado, sin esperar ningun beneficio material o econdmico, sino por
el contrario, todo es para contribuir a un desarrollo social, centrandose siempre en el bien

comun.

El marketing de las organizaciones no lucrativas es definido por Santesmases, citado en
Galera, Valero y Galan (2017) como & conjunto de actividades realizadas por instituciones sin
animo de lucro, en los cuales se intercambian ideas o servicios, mejorando € nivel de
satisfaccion de los agentes con los que se relaciona. Este marketing no implica solo trasladar la
teoria a instituciones con animo de lucro, por implica adaptar esa teoria, asi como analizar
mercados, recursos y objetivos, identificando los problemas que lo diferencial del marketing
general.

Para muchas ONG la palabra marketing ain les causa cierta inseguridad, sin caer en la
cuenta de que muchas de ellas yautilizan el marketing socia desde hace tiempo, probablemente
sin seguir una estrategia, pero s habiendo realizado alguna préctica relacionada con el
marketing, como son publicidad, campafias, entre otras (Galera, Vaero, & Galan, 2017).

En los siguientes gréficos se puede observar el porcentaje de organizaciones no lucrativas
gue cuentan con una estrategia de marketing y de aquellas que no cuentan con una, asi como €l

porcentaje de valoracion de marketing por parte de estas organizaciones.
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El marketing relacionado con causas sociales segin € autor Santesmases (2004) es
utilizado por las empresas con fines de lucro para contribuir a causas sociales, y lograr
beneficios para ellas. Asimismo, sucede en algunas entidades financieras que acuerdan donar
un determinado porcentaje de las compras realizadas por sus clientes a instituciones benéficas

0 programas humanitarios.

Este tipo de marketing no es un marketing sin fines de lucro, ya que las acciones
filantropicas de las organizaciones lucrativas son solo un medio para conseguir su fin dltimo
gue es incrementar sus ventas, atraer mayores clientes y obtener mayores beneficios para la
empresa, sin constituirlo (Santesmases, 2004).
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Para ello, ésta debe asegurarse que su imagen y la causa social que persiguen sean
compatibles y que estas causas sean importantes para su publico objetivo, ya que, generalmente
los clientes muestran una actitud favorable frente a aquellas empresas que se muestran
solidarias y apoyan causas sociales, asi como también existen casos en |os que se puede tomar

como puro interés solo para conseguir mayores beneficios (Santesmases, 2004).

Las organizaciones de voluntariado, en las que se centrard esta investigacion, segun
Hernandez (2007) son aquellas organizaciones sin fines de lucro que se dedican principalmente
a ayudar a la comunidad en general 0 a poblaciones que tengan necesidades especiaes, en
funcion a su solidaridad social.

Este tipo de organizaciones nacen de la insatisfaccion con respecto a rendimiento y
eficiencia de las fundaciones donadoras. Es considerada como la aplicacion de enfoques
empresariales a realizar contribuciones a organizaciones sin fines de lucro.

Esto reline situaciones que involucran suerte, riesgo o peligro, y €l proceso de distribuir los
excedentes de ingresos, provenientes de contribuciones, hacia fines caritativos (filantropicos),
siendo e financiamiento dado de forma externa (Organizacion para la cooperacion y €
desarrollo econdmico, 2003)

La OCDE (2003) afirma que el compromiso més profundo que tienen los donadores con
los proyectos que financian este tipo de organizaciones, es una caracteristica diferencial yaque
los donadores atienden estos proyectos con mayor intensidad. Menciona también a las
fundaciones, incluyéndolas dentro de las organizaciones filantropicas, las cuales operan en
funcion de la acumulacion continua de fondos, cuyas ganancias son utilizadas como beneficio

de una comunidad o sector sin fines de lucro.

Estas organizaciones son entidades que no pagan impuestos a tener un vincul o importante

con & sector sin fines de lucro, financiando también sus actividades.

En el estudio de Galera, Valero y Galan (2017) se comprobd que € mayor porcentaje de
financiacion de ONG viene de subvenciones y donaciones voluntarias de personas que desean
contribuir con las actividades de la misma.
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llustracion 3 Financiacion delas ONG's

El autor Santesmases (2004), clasifica algunas caracteristicas diferenciales de las
organizaciones sin fines de lucro en:
a) Naturaleza de los productos ofrecidos. estas organizaciones ofrecen servicios o
comportamientos sociales, y en menor medida bienes tangibles.
b) Objetivos perseguidos. Estas organizaciones no persiguen objetivos econdémicos ni
beneficios pararepartir entre sus accionistas 0 miembros, por € contrario persiguen solamente
beneficios sociaes, 10 que ocasiona que la eval uacion de su rendimiento sea més dificil.
¢) Forma de obtener los recursos financieros. estas organizaciones ofrecen sus Servicios sin
esperar a cambio una contraprestacion monetaria, |0 que genera que no cuenten con recursos
suficientes para cubrir sus necesidades, precisando una financiacion adicional, obtenidos como
donaciones, subvenciones, trabajos voluntarios, etc.
d) Dualidad de publicos alos que atender: Las organizaciones sin fines de lucro suelen llevar a
cabo dos tareas de marketing. Una para disefiar programas para atraer fondos, y otra para
asignar estos fondos de acuerdo alos fines de la organizacion, tratando también con dos tipos
de clientes: los beneficiarios de los servicios y 10s que aportan recursos financieros para que la
organizacion realice sus actividades.
€) Contradiccion entre losfines de lainstitucion y la satisfaccion del consumidor: |os objetivos
de algunas organizaciones sin fines de lucro implica limitar a las personas a redlizar algunas
acciones u obligarlos a hacer cosas que no suelen ser muy atractivas como donar sangre. Sin
embargo esta contradiccién es a corto plazo, ya que los objetivos de estas organizaciones es

satisfacer al cliente alargo plazo planteando tanto su bienestar, como el de la sociedad.
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f) Ausencia de presiones de mercado: estas organizaciones son controladas por los poderes
publicos y guiadas por las fuerzas de mercado para tomar sus decisiones. Si bien es cierto no

tienen presiones del mercado, pero estan sometidas aun mayor control publico y aregulaciones.

Para Shapiro (s.f ) las organizaciones sin fines de lucro se diferencian de las lucrativas por
laforma en que generan y utilizan los fondos. Los inversores de una empresa proporcionan €
capital inicial esperando que su inversion sea rentable, es decir, una cantidad mayor a la
aportada al inicio, y los acreedores toman el riesgo de proporcionar fondos pensando en los
intereses que recibirén afuturo u of recen crédito como unaformade vender bienesalaempresa.
Posteriormente, cuando la empresa y esta operando, sus fondos provienen de la venta de los

bienesy servicios que ofrecen alos clientes, siendo su mayor fuente de ingresos.

Sin embargo, la organizacion sin fines de lucro genera ingresos proporcionados por los
donantes y brinda bienes y servicios para los clientes. Aungue el benefactor y el receptor son

generalmente dos partes diferentes, en ocasiones suele ser e mismo.

En lasiguiente imagen se puede observar una comparacion entre la situacion tipica de una
empresa, ¥ lo que sucede con una organizacion sin fines de lucro. Ambos tipos de
organizaciones se diferencian en cuanto a la responsabilidad de los contribuyentes, ya que en
las organi zaciones gubernamental es, deben aportar con los fondos necesarios, sin embargo las
donaciones a organizaciones privadas generalmente son brindadas voluntariamente, sin tener
gue ser un monto especifico. A pesar de €llo, algunas veces esto se confunde ya que algunas
organizaciones privadas se financian parcialmente con fondos del gobierno, asi como también

algunas organi zaciones gubernamental es son parcia mente financiadas por aportes voluntarios.

Parte A La arganizacion Pate B: Las orgmizaciones prvidas
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[lustracion 4 Diferencias entre una empresa y una organizacion sin fines de lucro
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Existen 3 diferencias claves entre | as entidades publicas y |as organizaciones sin fines de lucro:

- Las entidades publicas suelen financiar sus déficits con los impuestos mientras que las
organizaciones sin fines de lucro |o hacen con aportaciones voluntarias.

- Las entidades publicas estdn mas sujetas a control publico y ainterferencias publicas, o que
no sucede con las organizaciones sin fines de lucro.

- El acance delas actividades de | as entidades publicas tiene un ambito geografico que obedece

mas a criterios politicos y las organizaciones sin fines de lucro obedecen mas a criterios de

mercado.
Tabla 5 Entornosy alcance de | os diferentes tipos de marketing
Concepto Tipode Lucrativo/No Tipo de organizacion
P Producto Lucrativo P 9
MK de Org. No Bienes, Lucrativoy ONL
Lucrativas (ONL) | servicios,ideas | No lucrativo
MK Piblico Blenes, No lucrativo Pdblica
servicios, ideas
MK Politico Ideas No lucrativo | Partidos Politicos, ONL
MK Empresarial .B'.e”a?" Lucrativo Emp resasyy otras
servicios, ideas indirectas.
MK Social Ideas No lucrativo Todas
Marketing .SOC' d Bi enesy Lucrativos Empresasy ONL
Corporativo servicios
Patrocinio B'e'?&? y Lucrativos | Empresas e Instituciones
servicios

Fuente: Alonso (2006)

Seguin Kotler (2001) la aplicacion del marketing a estas entidades debe contemplar:
1. El andlisis del mercado, consumidores, segmentos de mercado, tendencias, etc.
2. El andlisis de los recursos, determinando tanto sus puntos fuertes y débiles como los de la
competencia, asi como oportunidades y amenazas.

3. El andlisisde lamision, definiendo la actividad de la organizacion y sus clientes meta.

En e caso del marketing sin fines de lucro, tiene unarelacion de intercambio un tanto mas
sutil que la de las entidades publicas: sus productos son mas dificiles de definir y sus costos no
siempre implican un pago monetario, sino también tiempo y esfuerzos, al ofrecer servicios 'y
comportamientos sociales.
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Asimismo nos dice que las organizaciones sin fines de lucro ofrecen gratuitamente sus
servicios cuando se busca algun tipo de beneficio publico (defensa, seguridad, justicia) y

cuando | as personas beneficiadas no pueden pagar latotalidad del coste del servicio.

El Banco Mediolanum (2017), presenta algunas diferencias entre una ONG y una
organizacion sin fines de lucro, afirmando que tanto las ONG como las organizaciones sin fines
de lucro, pertenecen aun llamado tercer sector, denominado para entidades sin animo de lucro,
desempefiando ambas un papel importante en lo que se relaciona a la labor de cooperacion y
trabajo voluntario, pero que sin embargo no significan o mismo. Este autor sefiala 3 diferencias
principales entre las ONG y las organizaciones sin fines de lucro:

- Encuanto a origen: mencionaque las ONG anivel local einternacional son los principales
representantes de la cooperacion, quienes desarrollan sus actividades en distintos ambitos,
a margen delos gobiernos; y las organizaciones sin fines de lucro, surgen deunainiciativa
de una persona, gobierno o empresa en particular que crean un CONSENSO para conseguir
fines con un caracter social.

- En cuanto aladireccién y gestion: las ONG realizan su direccion y control con equipos
directivos que rinden las cuentas de su gestion a los socios de la ONG, y en las
organizaciones sin fines de lucro las lineas a seguir son marcadas por € grupo de patronos
o directivos designados, que velan por e cumplimiento de objetivo de la organizacion.

- Encuanto alosfondos: las ONG, inician a poner todosy cada uno de |os socios una cuota,
gue se completa con donaciones o subvenciones de otras instituciones, en e caso de las
organizaciones sin fines de lucro, todos sus fondos son aportes de capital para su
constitucion, brindados por los patronos que la constituyen, tratando de equilibrarlo con

donaciones y subvenciones para financiar su trabgjo.

Toda campafia socia de algun producto, asi como el mensaje que brinda, debe transmitir
credibilidad y respeto, ya que esto aumentala probabilidad de que el producto sea aceptado por
el publico objetivo.

La credibilidad, segun afirman los autores Kotler y Roberto (1992), es una funcion que
involucra la experiencia (conocimiento y habilidades en campanas), la integridad (grado con
gue se percibe objetividad y honestidad de la campafia) y la agradabilidad (atractivo o reclamo
por parte del publico objetivo).
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Para ellos, lo ideal en toda campafia de marketing social seria que se utilicen imagenes
creibles y positivas para reducir impresiones negativas que puedan tener acerca de otros

aspectos como en el area de comunicaciones o incluso en lamarca del producto.

Tenemos también a emprendimiento social, como un tema relacionado a este proyecto de
investigacion, € cual se refiere a todas las organizaciones o empresas que crean y venden
productos o servicios, con €l objetivo de promover y lograr un cambio socia positivo y auto
sostenible en el tiempo, persuadiendo a la sociedad y desarrollando soluciones innovadoras a
los problemas sociales que existen.

Pararealizar un emprendimiento social segiin Serrano (2017), se debe tener en cuenta:

* Anadizar e mercado en areas de servicios que piensa ofrecer.

* Investigar fuentes de recursos necesarios parallevar acabo e programa de servicios.
» Crear estrategias para poner en funcionamiento a organizacion y promoveria.

» Evaluar riesgos.

* Implementar un sistema de evaluacion para programasy Servicios.

El Socia Lean Canvas o Canvas de Emprendimiento Social fue creado por Rowan Y eoman y
Dave Moskovitz integrando los conocimientos el Lean Model Canvas y €l Business Model
Canvas, paraenfocarlo en organi zaciones con un objetivo social. Lo que diferenciaaeste Socid
Lean Canvas es € impacto que vaagenerar en la sociedad, identificando alos beneficiarios de

sus servicios o productos asi como |os resultados de su intervencién (Serrano, 2017).
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llustracion 5 Social Lean Canvas

Ginés Haro (2016), top influencer en emprendimiento e innovacion social, speaker y
consultor en emprendimiento social; propone un modelo, el cual denomina Canvas de Modelos
de Negocio Social, cuya estructura es similar ala anterior propuesta por Serrano, sin embargo

se basan en los mismos apartados.

Este autor, reconocido en tres paises como consultor, formador y emprendedor social,
afirma que disefi0 esta primera version de Canvas de Modelos de Negocio Socid,
complementando | as herramientas que utiliza para asesorar aemprendedoresy aemprendedores
sociales. Afirma que lo comparte con el objetivo de que otras personas que lo necesiten lo
puedan utilizar paraincrementar €l impacto de sus proyectos sociaes, y que lo ira adaptando y

mejorando segun los conocimientos y el feedback que vaya recibiendo en su trabgjo.
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Ilustracion 6 Canvas de model os de negocio social

Haro (2016) define cada apartado del Canvas Socia de la siguiente forma:
— Objetivo: se debe definir qué eslo que quiereslograr con tu model o de emprendimiento social
y también cualquier otro aspecto clave relacionado con este.
— Impacto: definir & impacto social que quieres conseguir, asi como los beneficios. Es
importante que incluyas la manera en que medirés los resultados para evaluar s estas
consiguiendo e cambio propuesto con tu emprendimiento social.
— Segmentos: define atus clientes y beneficiarios, quienes pagaran o ayudaran con tu servicio
o producto y quienes |o recibiran.
— Problema: especificar qué problemava solucionar tu propuesta, respondiendo atus objetivos.
También indicar que otras alternativas hay para ello o como es que actualmente se intenta dar
solucion a ese problema.
— Propuesta de valor: Que propuesta elimina o mejora los problemas que tienen tus clientes o
beneficiarios, asi como 1o que obtiene a cambio del producto o servicio gue brindas.
— Solucion y actividades clave: se debe definir como se va allevar la propuesta de valor alos

clientes, con qué actividades, productos o servicios por realizar para poder implementarla.
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— Recursos, socios y actores clave: a quién o quiénes vas a poner atrabgjar para que funcione
tu model o de negocio, qué recursos vas anecesitar como permisos o financiacion, y qué grupos
0 empresas necesitas involucrar en tu emprendimiento.

— Canales: laformaen que vas a comunicarte con tus clientes, como les harés llegar tu producto
0 servicio social, generando beneficios y que te permitair escalando.

—VentgjaDiferencia: identificar qué haradiferente atu emprendimiento social, porqué piensas
gue va atener éxito, qué lo hace Unico y distintivo de la competencia.

— Ingresos: de qué manera va a generar ingresos tu emprendimiento social, qué vas a ofrecer
para que los clientes paguen por €llo.

— Surplus: después de obtener los ingresos y beneficios, definir qué haras con €llos, de qué
formalosvas ainvertir para general mayores beneficios.

— Estructura de costes: identificar bien los conceptos de gasto e inversion y saber diferenciarl os.

El autor Kotler (2013) propone una serie de preguntas enfocadas en responder a los
problemas en la planificacion institucional orientada al mercado que enfrentan colegios y
universidades, analizando el marketing socia en estas instituciones, asi como una serie de

enfoques paraintroducir el marketing en unainstitucién sin fines de lucro.

Adicionamente a los colegios y universidades, otras instituciones estdn dandole més
importancia a marketing. La Asociacion Cristiana de Jovenes, por g emplo, esta renovando su
mision, servicios y clientes para brindar nuevos servicios y mercados, y junto a €llas, otras
organizaciones investigan ideas de marketing que van més alla de laventay la publicidad. El
autor afirma que |os éxitos de marketing han sido reportados por instituciones de arte, familia,
asociaciones de planificacion y grupos de conservacion de energia, resaltando la probabilidad
de que dentro de 10 afios, gran parte del tercer sector comprenda y aprecie €l concepto de
marketing (Kotler, 2013).
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El marketing social nace de la idea de que existe una funcién de marketing en las
organizaciones sin fines de lucro (Shapiro, s.f ). En € afio 1970, se realizé un proyecto de
investigacion enfocado en e marketing en organizaciones sin &himo de lucro en € cua se

respondio alas siguientes preguntas:

1) ¢Existe unafuncion de marketing en organizaciones sin fines de lucro?
2) ¢Cud eslanaturaezade esafuncion s es que existe?
3) ¢Como difiere lafuncion de marketing entre las organizaciones sin fines de lucro?

4) ¢Como se diferencia el marketing de una organizacion sin fines de lucro con el de una
organizacion empresarial ?

5) ¢Cree que se puede transferir el conocimiento de mercadeo entre organizaciones
comerciaes sinfinesde lucro?

Ashoka, conocida como la mayor red internacional de Emprendedores sociales, citado en
Del Cerro (2016) define el emprendimiento social como un acercamiento practico e innovador
a los problemas econdmicos y sociales, basandose en los valores y procesos comunes,

independientemente de su carécter lucrativo o no lucrativo.

Esta red internacional de emprendedores sociales, citada también por De Pablo y Uribe
(2017) afirma que un emprendedor social es una persona innovadora y con muchas ganas de
cambiar el mundo, relacionandol os con proyectos que puedan generar cambios, anticipandose

alosretos del futuro y solucionando a mismo tiempo problemas del presente.

Al momento de redlizar un emprendimiento socia, 10 que busca la empresa es generar
mejoras sociales através de lamovilizacion y asignacion inteligente de sus recursos. Mientras
que la mayoria de ONG se dedican a producir bienes y servicios para el mejoramiento social,
los emprendimientos sociales de las empresas apuntan a producir un valor social dentro de sus
actividades de operaciones cotidianas. (David Rockefeller Center for Latin American Studies,
2006).

El modelo de emprendimiento social es un modelo relativamente nuevo, que se enfrentaa
diversos problemas sociales como escasez de servicios béasicos, pobreza, obesidad,
desnutricion, etc, trabajando para encontrar solucionesy hacer e bien (Del Cerro, 2016). Estas
son constituidas de tres maneras:

- Instituciones publicas. creadoras de programas que se enfocan en resolver problemas

especificamente de la ciudadania.
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- Empresas privadas: organizaciones que ofrecen productos 0 servicios, para generar una
utilidad a cambio.

- Organizaciones sin fines de lucro: esta constitucion incluye fundaciones, asociaciones
civiles, organizaciones no gubernamental es y organizaciones de sociedad civil. Tienen como

objetivo principal resolver problemas socialesy se caracterizan por no tener un fin lucrativo.

Del Cerro (2016) afirma que estos tres model os existen ya hace anos, sin embargo no han
podido resolver ain los problemas sociales que existen en e mundo, por lo cual en una
busqueda para darles solucion, se cred lo que es la empresa social, un nuevo tipo de
organizacion, que mezcla las précticas de empresas tradicionales y de organizaciones de la
sociedad civil, para buscar soluciones alos problemas hoy existentes.

La institucionalizacion de los emprendimientos sociales es clave para asegurar la
continuidad de la iniciativa, ain después de que € lider se haya retirado. Este tipo de
emprendimientos, es definido como e proceso mediante e cuad los lideres desarrollan
estructuras organizacionales, politicas, procedimientos y sistemas para poder incorporarlos de

maneraformal ala estrategiay funcionamiento de la organizacion.

Estoimplicadejar de depender del lider y desarrollar laestructura administrativanecesaria,
de forma eficiente y eficaz, sin perder de vista €l propésito socia de la iniciativa de

emprendimiento. (David Rockefeller Center for Latin American Studies, 2006).

Del mismo modo, € autor afirmaque esfundamental parael éxito delainstitucionalizacion
del emprendimiento social, que los objetivos de éste estén alineados ala estrategia del negocio,
en caso de empresas privadas, y alineados con lamision y los intereses de |os grupos de interés
en el caso delas ONG, paraasi poder generar beneficios, como fortalecimiento de laimagen o
consecucion de recursos econdmicos en e caso de las ONG, constituyendo la esencia del

proceso de institucionalizacion.

Tanto los emprendimientos sociales de empresas como de ONG se fundamentan en base a
sus valores, presentando en base a ellos, sus procesos de gestion, comunicacion y decision,
ademas de estrategias coherentes con su vision de como deberia ser la sociedad y su desarrollo,
a solucionar los problemas que les aguegjan (David Rockefeller Center for Latin American
Studies, 2006).
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En estainvestigacion se identificaron varios agentes:

En emprendimientos sociadles de empresas e impulso proviene del exterior, lo que
determinasi emprender 0 no unainiciativa social.

Los emprendimientos de ONG, se originan en relacion a valores religiosos, filosoficos,
politicos e ideol6gicos, presentando una fuerte conexion entre ellos y la causa socidl, 1o
gue los conlleva a emprender socia mente.

En ambos tipos de emprendimientos, las caracteristicas de la sociedad en su sentido mas
amplio, influyen en laformacion y consolidacion de |os patrones cultural es especificos de

cada organi zacion.
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[11. Metodologia
3.1 Tipoy nivel deinvestigacion

Este estudio tuvo un enfoque cualitativo, al basarse en las experiencias de | as personas que
dirigian las organizaciones de voluntariado que utilizaron el marketing socia en la ciudad de
Chiclayo y de aquellas personas que voluntariamente estéan comprometidas con |as mismas.

Fue un estudio analitico, y se realizaron entrevistas semi estructuradas para conocer las
opiniones de las personas, sus intereses y motivaciones para posteriormente, interpretarlos y
explicarlos.

Esta investigacion fue aplicada, ya que estuvo orientada a resolver un problema de la
sociedad y sera aplicada en un terreno para obtener resultados. Asimismo tuvo nivel descriptivo
al analizar como es que algunas organizaciones de voluntariado en la ciudad de Chiclayo,
aplican el marketing social, estudiando su impacto en lasociedad, y |os beneficios que obtienen
y también que las organizaciones sin fines de lucro que no lo utilizan, empiecen a hacerlo

obteniendo asi mayores beneficios.

3.2 Disefio de lainvestigacion
La investigaciéon fue no experimental ya que no hubo manipulacion de variables, y
transversal ya que se estudioé & marketing socia que las organizaciones de voluntariado han

venido utilizando en € periodo de 2018.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

La presente investigacion tuvo como poblacion objeto de estudio a las organizaciones de
voluntariado de la ciudad de Chiclayo y como muestrarepresentativa a aquellas organizaciones
de voluntariado que utilizaron € marketing social en €l afo 2018 para dar a conocer sus

actividades, habiendo identificado un total de 7 organizaciones en la ciudad de Chiclayo.

Serediz6 e método no probabilistico, utilizando la técnicade bola de nieve, que se utiliza
cuando los sujetos potenciales de la muestra estan limitados a un subgrupo pequefio de la

poblacion.

3.4 Criterios de seleccion

Las caracteristicas a tomar en cuenta para la seleccion de la muestra es que sean
organi zaciones de voluntariado en la ciudad de Chiclayo que hayan utilizado el marketing social
como medio de promocion de sus actividades en € afio 2018. Se estudia a este tipo de
organizaciones a ser un subgrupo pequefio de la poblacion que no ha sido anteriormente

estudiado parabrindarles beneficios, y a ser ellas quienes utilizan y aplican el marketing social.



3.5 Operacionalizacion de factores

Tabla 6 Operacionalizacién de factores

CONSEenso y cuyos
especialistas
provocan cambios
positivos mediante
incentivos,
facilitacion o
promociones

Analisis de la
mision

Necesidades del segmento
de mercado Orientacidon de
mercado Prosicionamiento
de mercado

La organizacion debe tener
claro sus objetivos y metas
para trabajar en base a ello.

FACT:OR DE DEFINICION CATEGORIAS SUB CATEGORIAS DEFINICION CONCEPTUAL INSTRUMENTO
ANALISIS CONCEPTUAL (INDICADORES)
Analisis del ambiente . .
Definicion del mercado Consiste en estudiar e|
mercado objetivo de una
Analisis del |Segmentacion de mercado L, I B .
mercado Evaluacion organizacion y su respuesta Guia de entrevista
Conocimiento y actitud ante las actividades de la
misma.
Evaluacién de satisfaccion !
(Kotler, 2014) El
marketing social es i Se realiza un estudio sobre
i > Analisis de fortalezas y lo que tiene v no tiene la
la aplicacion de las Andlisisde |debilidades q L, Y , 3 i
técnicas de FeCUrSOS Andlisis de potenciales organizacién y cdmo es que Guia de entrevista
marketing para donantes lo obtiene para
incrementar la permanecer en el mercado
. adopcion de ideas y o )
Marketing Misidn del negocio
I causas de alto o .
social Definicion del consumidor

Guia de entrevista

Analisis de
marketing

Tipo de marketing
Naturaleza de marketing
Diferencia con marketing
lucrativo

Conocimientos de mercadeo

El marketing es un factor
muy importante ya que en
base a ello la organizacion

va a llegar a su mercado
objetivo, satisfaciendo sus
necesidades y obteniendo
beneficios parala misma.

Guia de entrevista

Fuente: Adaptado de Kotler (2013) y Shapiro (s.f)
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3.6 Técnicas e instrumento de recol eccién de datos

Se utiliz6 como técnica de recoleccidn de datos la guia de entrevista, dirigida a aquellas
organi zaciones de voluntariado de la ciudad de Chiclayo que utilizaron el marketing social para
promover y dar a conocer |as actividades de caridad que realizan beneficiando a la sociedad.

La entrevista fue aplicada para conocer |la manera en que interacttan los miembros de las
organizaciones de voluntariado con el publico en general y con las personas a las que brindan
ayuda, asi como para conocer sus necesidades e intereses (Acevedo & Alba, 1994). Asimismo
para conocer a que mercado se dirigen, lafuente principal de sus recursosy analizar cua es su
mision, lo que los lleva a realizar campaiias sociales, asi como la forma en que intentan

establecer contacto con los ciudadanos para llegar ainfluir en su comportamiento.

Estaentrevistafue semi-estructurada dirigidaalos encargados de dirigir |as organi zaciones
devoluntariado en laciudad de Chiclayo que utilicen el marketing social en el afio 2018. Fueron
un total de 7 entrevistas, habiendo coordinado previamente la hora y lugar con las
organizaciones. Tuvieron una duracion aproximada de una hora'y media y se desarrollaron
COMO una conversacion para evitar 10s sesgos que pudieran haberse presentado, por 1o cual se
procuré entablar una conversacion amica con estas personas, ganando su confianza, para

posteriormente realizar la entrevista.

Para el andlisis de las entrevistas se aplico la técnica de triangulacion metodol 6gica,
contrastando |os resultados obtenidos de las entrevistas, con los hechos que se han observado

en las actividades o campafias sociales realizadas por |as organizaciones de voluntariado.

Los sesgos del instrumento que pudieron haberse presentado son efectos de la secuencia
de preguntas, a basarnos de un cuestionario realizado previamente, por lo cual laentrevistafue
semi estructurada, asi como efectos de sensibilidad del item, por lo que intentamos tocar en lo
minimo temas que toquen la sensibilidad de los entrevistados.
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3.7 Procedimiento

Lo primero fue contactar a las organizaciones a través de sus redes sociales, paginas web
0 numeros de teléfono. Se procedi6 a llamarlos y explicar el motivo de habernos contactado
con ellos, seles habl6 del trabajo deinvestigacion y se pregunto si estaban dispuestos a brindar
su ayuda, dandoles a conocer la importancia de su participacion y los beneficios que podrian
obtener con €ella, asi como el uso que se ibaadar alainformacion que nos brindasen junto con

el protocolo de confidencialidad.

Lafechade entrevista a cada organizacion se acordo a momento de contactarnos con €llos,
previa coordinacion via telefénica, de acuerdo a su disponibilidad y tuvo una duracion
aproximadade unahoray media. Se entrevist6 aunaorganizacion por semana, en diade semana
y por las tardes generalmente, al trabajar por las mafianas y ser 1os fines de semana dias en los
que realizaban alguna actividad.

Se procurd contactar alas organizaciones através de una persona de confianzaya conocida
por ellos, y en base a€llo, iniciar unaconversacién generando un ambiente de mayor confianza.
Iniciamos la entrevista dando a conocer sobre €l trabajo de investigacion asi como el concepto
de lo que es e marketing social, y posteriormente nos basamos del cuestionario de entrevista

parainiciar con las preguntas, procurando que se realice como una conversacion.

De igual forma se procurg asistir a por lo menos una actividad organizada por cada
organizacion de voluntariado, o a alguna reunién de coordinacion de actividades para poder
aplicar la observacion. Se utilizd también |a técnica de bola de nieve, ya que una organizacion
de voluntariado, nos llevé a otray de esta forma se pudo estudiar més afondo a esta poblacion.

Se utilizé |a observacion para analizar € comportamiento de las personas que ya son
miembros de las organizaciones, y las actitudes de sus dirigentes, cdmo es gue organizan las
actividades, como se comportan y se desenvuelven asi como el marketing social que utilizan,
tanto en la misma organizacion, con los miembros y dirigentes, como a momento de realizar

las actividades de ayuda social.

Al ser unamuestra de 7 organizaciones de voluntariado que utilizan el marketing social, se
finalizé con las entrevistas en e mes de diciembre parainiciar con €l andisis de las mismasy

el procesamiento de datos.
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3.8 Plan de procesamiento y analisis de datos

Despuésderealizar |asentrevistas, |os datos obteni dos serén analizados através del método
detriangul acion metodol 6gica, contrastando | os resultados de | as entrevistas con lainformacion
de las bases tedrico cientificas plasmadas en el trabajo de investigacion y la observacion en las
actividades de estas organizaciones, para poder explicar detalladamente las razones que llevan
alos entrevistados a responder de determinada forma ante las preguntas planteadas.

3.9 Consideraciones éticas

L as personas entrevistadas seran informadas con anticipacion alaentrevistasobrelosfines,
y € uso de la informacién que se va a obtener de ellas, asi como la importancia de su
participacion en el proceso.

Posteriormente se iniciara con € proceso de la entrevista, explicando €l tema a tratar y
siendo consciente de que lainformacion brindada serd utilizada sol o parafines académicos. Del
mismo modo no se procederd a mencionar € nombre de la organizacién dentro del trabajo de
investigacion en caso no o permita, sin perjudicar a entrevistado de ningunaforma, respetando

suintimidad y € acuerdo de confidencialidad.

Al finalizar con todo el procedimiento se dara a conocer a entrevistado los beneficios que
podria obtener, ya que podra conocer la manera en gue puede mejorar € marketing que utiliza
actualmente para ir obteniendo mejores resultados en base a las dificultades que mas se les

presenten.
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V. Resultadosy discusion

Las entrevistas estuvieron dirigidas a 7 organizaciones de voluntariado de la ciudad de
Chiclayo, gue tienen entre 3 a 5 afios en e mercado, teniendo entre las mas antiguas a
Voluntades, Runa Hayfi y Soplando vida. Estas organizaciones ofrecen a los ciudadanos
chiclayanos, principalmente jovenes, la oportunidad de brindar su ayuda voluntaria a
poblaciones vulnerables y personas que atraviesan momentos dificiles y al mismo tiempo,
aportan alos jovenes una manerade invertir su tiempo en acciones que beneficien alasociedad

y los ayuden a crecer como personas.

Analisisdel mercado

Al redlizar € andlisis de la primera dimension, podemos resumir que la mayoria de
organizaciones de voluntariado tienen como mercado objetivo de voluntarios a los jévenes
universitarios, mayores de edad, de distintas carreras, con disponibilidad de tiempo, que se
sientan motivadosy llamados a brindar ayuda através de unaorganizacion y que deseen hacerlo
de forma completamente voluntaria sin buscar ningun tipo de beneficio material a cambio.
Comoinformé & Ministerio delaMujer y Poblaciones V ulnerables, existe un mayor porcentaje
de jovenes entre 15 y 29 afios que forman parte de al gun tipo de organizacién de voluntariado,
exisiendo en Chiclayo un numero importante de personas voluntarias activas, lo cual
significaria que las organizaciones de voluntariado entrevistadas estarian bien enfocadas al

dirigirse ajévenes universitarios para apoyar en cualquiera de ellas.

Al ser lamejor fuente de atraccion de personas voluntarias | as redes social es, 0 paginaweb,
estas organizaciones las utilizan como medio principal para que éstos jovenes conozcan sobre
estas organizaciones y puedan identificarse con algunade ellas en particular, y del mismo modo
ellos puedan escribirles por estos medios, como suelen hacerlo, preguntando como pueden
pertenecer también a ese grupo. Asimismo, las redes sociales son también un cana de gran
impacto en los jévenes, siendo también através de este que | as organizaciones entrevistadas se
dan a conocer a su publico objetivo, generando asi una retroalimentacion con |os jovenes que

demuestren interés en pertenecer aagunade ellas.
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Seguin el autor Haro en el modelo de Canvas social que propone, debes escoger la mejor
forma en que vas a comunicarte con tus clientes, como les vas a hacer llegar tu producto o
servicio social, generando beneficios, para que te permita seguir creciendo, siendo las redes

sociales en estetiempo €l cana de mayor presencia e influencia en la sociedad.

Actualmente darse a conocer através de las redes sociales es la mejor manerade llegar a
un publico joven, por lo cua estas organizaciones actlan acertadamente a elegir este medio,
sin embargo haria falta contar con aguien que realice un buen manegjo de sus redes sociales

para generar mayor impacto al publico objetivo.

La mayoria de personas ven a estas organizaciones como ONG, a ofrecer su ayuda a
poblaciones vulnerables, como pacientes de hospitales o personas de bgos recursos. Sin
embargo, segun € Banco Mediolanum, existen tres diferencias claves entre una organizacion
sin fines de lucro y una ONG, desde su origen, su forma de gestionar y sobre todo con respecto
alosfondos, las cuales deben resaltarse al momento de darse a conocer ala sociedad. Creo que
las personas desconocen la diferencia entre ambos tipos de organizacion o los confunden,
probablemente porque jamas se les dio a conocer la diferencia, en ese caso habria que darles
mejor a conocer qué hace cada organizacion y las caracteristicas que los hacen ser diferentes,
ya que eso generaria mayor confusion en las personas y probablemente mal os entendidos.

Categorias

Se puede destacar € término responsabilidad social, que es e compromiso grupa o
individual que asumen los miembros de una sociedad de tomar una decision con respecto ala
misma para su mejora y considerando el impacto que dicha decisién va a generar, tomando en
cuenta sl es positivo 0 negativo para poder gercer o no la accién. Los miembros de las
organizaciones de voluntariado, al realizar acciones que impactan positivamente en la sociedad,
realizan estas actividades con el Unico objetivo de mejorar la situacion de la misma, de forma
voluntaria, porque les nace hacerlo de forma altruistay solidaria (Gestion, 2019).

Esta informacion coincide con la brindada por los autores Berna y Hernandez (2008)
guienes realizan algunas aproximaciones alos conceptos de responsabilidad social y marketing
con causa, asegurando que la responsabilidad socia son aquellos proyectos el aborados con €l
apoyo de entidades privadas, que se comprometen y brindan su apoyo para satisfacer
necesidades basicas de poblaciones en situaciones de pobreza, buscando siempre mejorar la
calidad de vida de las personas y creando un vinculo de estrecha relacién con las mismas.
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Del mismo modo, los autores Alonso, Lopez y Castrucci (Giuliani, Monteiro, Socorro,
Betanho, & Lima, 2012), definen la responsabilidad social como un compromiso por parte de
algunas organizaciones y unaforma de cubrir una deuda con la sociedad, tomando parte de sus

recursos provenientes de su desempefio como organizacion.

De igua forma podemos destacar € término aprendizaje servicio, poco conocido pero
definido como una manera de aprender y se ensefiar que consiste en unir éxito educativo y
compromiso socia. Es una manera de aprender haciendo un servicio a la comunidad de una
forma eficaz, necesaria, oportunay fécil. En primer lugar, Batlle (2017) afirmaque los nifios y
jovenes de hoy en dia, no son €l futuro del pais sino que son ya ciudadanos activos capaces de
aportar cosas ala sociedad, y una manera de hacerlo y aprender a mismo tiempo es sirviendo
alos demas, porgue se le encuentra sentido alo que se estudia a aplicar sus conocimientos en
lo que realizan, convirtiendo ciudadanos capaces de transformar el mundo, siendo esa la
finalidad de la educacion.

En caso de estas organizaciones de voluntariado, en todos los casos no se aplica e
aprendizaje servicio, sino netamente la ayuda social, tomado por los jovenes como una forma
deinvertir su tiempo libre en algo que saben que vale la pena'y donde algunos de ellos si bien
es cierto aplica de cierta manera los conocimientos gque va adquiriendo en la universidad con
respecto a su carrera, otros por el contrario no lo hacen, siendo precisamente e hecho de que

no se relacione con su carreralo que les animaa participar de lamismay disfruten hacerlo.

Este término de aprendizaje servicio puede abstraerse del andlisis de las entrevistas, ya que
al ser generamente jOvenes universitarios las personas voluntarias, e tema de su carrera
profesional esalgo queinfluye enlos mismos, pudiendo Ilegar en algiin momento a cuestionarse
de qué forma aporta e voluntariado en su carrera, influyendo ello a su permanencia y

compromiso dentro de las organizaciones.
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Andalisisderecursos

Las organizaciones de voluntariado no cuentan con una persona voluntaria encargada
exclusivamente del marketing, ya que al momento de realizar alguna actividad de voluntariado
las personas olvidan las cdmaras y la publicidad. Asimismo alta rotacion de voluntarios a
momento de organizarse para las actividades que realizan influye también negativamente en la
organizacion, sin embargo, se sefiala como fortal eza tener variedad de conocimientos entre sus
voluntarios, pudiendo enfocar varios de ellos a logro de objetivos planteados. Contrastando
estainformacion, los autores Falcdn y Fuentes (2006), quienes aseguran que |os voluntarios son
el principa recurso de estas organizaciones, sin los cuales la mayoria de ellas no sobreviviria,

resaltan la necesidad de algunos jovenes por conocer |os resultados de sus logros.

Por ello importante brindar en cierto modo algun tipo de reconocimiento alos voluntarios
por |as tareas que van realizando, conocer € impacto que tienen las actividades que hacen y s
se van logrando agunos objetivos planteados, aumentando su nivel de satisfaccion y
compromiso y evitando la ata rotacion de voluntarios que afecta negativamente a estas

organi zaciones.

Con respecto a cdmo estas organizaciones se mantienen en el mercado, algunas de ellas
solventan sus propios gastos, por g emplo elaborando manualidades y cosas con |os pacientes
de los hospitales y vendiéndolas, para recaudar fondos y solventar las siguientes actividades
que tal vez requieran una mayor inversion, asi como también otras realizan actividades pro
fondos como rifas, sorteos, festivales de postres, conciertos, etc, otras de ellas se solventan
netamente de donaciones voluntarias de personas externas o también los mismos voluntarios
donan de sus bolsillos para aportar a la organizacion a la que pertenecen. En € caso de
organizaciones en las cual es se tienen mas contactos, solventan sus gastos en mayor porcentaje
con donaciones, pidiéndolas a través de redes sociaes, ofreciendose a recogerlas, o también
yendo a pedir donaciones a empresas, explicandoles € objetivo de su campania y para qué se
utilizaria ese dinero, motivando alas personas a donar. También |os autores Falcén y Fuentes
(2006) reafirman estainformacion en su articulo a decir que las personas colaboran cada vez
Mas con estas organizaciones ya sea como personas voluntarias o con donaciones dinerarias 'y
gue incluso algunas organizaciones de negocios colaboran con dichas entidades para realizar

actividades sociales, deportivas o culturales.
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Asimismo afirman que las administraciones publicas también les delegan algunos
servicios, por lo cual este tipo de organizaciones constituyen un elemento importante en lavida

publica con repercusiones en e ambito econdmico y financiero.
Categorias

Laaltarotacion de voluntarios es un factor que afectamucho a este tipo de organizaciones
y sucede debido a que los jévenes muchas veces se dgjan llevar por la emocion del momento
en una gue otra actividad, sin generar un compromiso a largo plazo, o suelen aburrirse de las
rutinas. La mayoria de organizaciones de voluntariado diversifica sus actividades de manera
gue siempre llame la atencion alos jovenes, sin embargo, esta estrategia no ha erradicado por

completo esta rotacion.

Debido a €ello las organizaciones de voluntariado 1o han venido tomando como ago
completamente normal, existiendo siempre un grupo de personas jovenes que S estan
comprometidas con la organizacion, por lo cual ellas continGian con sus actividades y siempre

dan la bienvenida a personas que deseen unirse a ellos de forma voluntaria.

Sin embargo, los autores Freitas-da-Costa, Silva, Paula, Silvay Vieira (2011) aseguran que
aquellas organi zaciones que tienen un model 0 de marketing socia establecido, requieren mayor
compromiso por parte de las personas involucradas, en este caso de los voluntarios y € aporte
de més ideas para poder generar €l cambio que buscan e ir més lgos, por lo tanto si estas
organizaciones de voluntariado buscan estructurar sus estrategias de marketing, deben darle
mayor importancia a generar mayor compromiso por parte de sus voluntarios para con la

organizacion.

Podemos deducir también el término de capital socia que es definido como el capital que
los socios de una sociedad aportan de manera equitativa para que ésta pueda desarrollar sus
actividades programadas, sin derecho a la devolucion de dichos aportes. Segin Woolcock y
Narayan citados en Huerta (2015) € capital social suele tener dos componentes: un conjunto de
instrumentos que generen beneficios futuros para algunas personas y como capital que se
encuentra dentro de las redes de relaciones. Para Echeverri, Rodriguez y Correa (2014) e
capital social debe incluir agunas variables como obligaciones, informacion potencial, normas
y sanciones, relaciones de autoridad, organizacidn social adecuaday organizacion intencional.
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Seguin Krishna (Echeverri, Rodriguez, & Correa, 2014) para comprender €l concepto de
capital social deben comprenderse también |os conceptos de sus activos, al ser imprescindibles
y dar identidad a mismo, tales como la confianza, |as redes de cooperacion, lareciprocidad y
losvalores morales y normas. Asimismo Bittman y Wilkinson identificaron dos estrategias para
desarrollar € capital social en un grupo. La primera la estrategia de empoderamiento, para
aumentar la capacidad de movilizacion de un grupo y |a segunda la estrategia de asociatividad,
para fortalecer las redes a las que pertenecen los miembros de un grupo, fomentando la

cooperacion con otros grupos.

Como conclusion en esta investigacion realizada, puede decirse que € voluntariado sirve
como fuente para fortalecer € capital socia, facilitando la construcciéon de redes sociales,
fomentando la confianza y la cooperacion entre instituciones como gobierno, voluntarios,

organizaciones comunitariasy ONG.
Analissdelamision

L as organizaciones entrevistadas, Soplando vida, Runa Hayi, Dos sonrisas Lambayeque,
SUmate voluntariado, Sonrisas, Voluntades y Simale Voluntad, no ven lo que ellos realizan
Ccomo un negocio, lo ven netamente como voluntariado o asistencia social, enfocando sus
actividades en @mbitos tanto material como emocional, con éste tltimo buscando contribuir de
algiin modo a desarrollo y crecimiento de la sociedad, y [levandoles alegria a personas que
pasan por momentos dificiles, y frente alos cuales probablemente ya no ven salida, cambiando
su punto de vista y motivandolos a seguir adelante. Y en & ambito materia, estas

organizaciones se enfocan en lugares que carecen de ayuda sobretodo material, recaudando
donaciones y llevandosel as para que tengan una mejor calidad de vida.

Si bien es cierto todas las organizaciones enfocan su ayuda a zonas y personas de bajos
recursos o ingtituciones, también es cierto que cada una de €llas realiza distintas actividades
con distintos enfogues. El estado animico de la persona creo que es |o mas importante ya que
S un persona pasa por alguna situacion dificil, y su estado de animo es negativo, vera €l lado
negativo de todas las cosas y no se ayudara o motivara a luchar por salir de eso. Sin embargo
ocurrird lo contrario si se piensa de forma positiva. Muchas veces estas personas de distinto
nivel social, econdmico o cultural son tratadas de forma discriminatoria, lo cua es muchas
veces desconocido por muchas personas, como indica e autor Hernandez (2007), afirmando
gue unasituacion asi se encontro en Puerto Rico, con respecto alas personas sin hogar, quienes

recibieron maltratos por parte de autoridades, burlas e incluso arrestos injustos.
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Debido a ello es que la mayoria de organi zaciones también se encargan de culturizar mas
a aguellas personas que probablemente desconocen sobre estas situaciones y que de alguna

formau otra pueden brindar ayuda a través de organizaciones de voluntariado.
Categorias

La mayoria de personas voluntarias realizan dichas actividades como asistencialismo que
son las acciones que realizan determinadas instituciones para brindar ayuda a individuos o
grupos que estan en condiciones vulnerables. Se basa en la caridad y en € principio de
benevolencia, teniendo unaactitud solidaria con el sufrimiento gjeno. Este es el principa motor
por e gue las personas voluntarias pertenecen alas organizaciones, a ver problemas existentes
en su entorno, frente alos cuales no quieren tomar una actitud egoista e hipocrita. Asimismo,
los jovenes voluntarios disponen generamente de mayor tiempo que personas adultas, por 1o
que pueden invertir ese tiempo en brindar ayuda a quienes la necesitan.

Navas (2017) afirma que s es posible utilizar e marketing socia en e trabajo social
comunitario o asistencialismo siempre que se tenga en cuenta los principios basicos como €l
responder a las necesidades de individuos o grupos vulnerables, prevenir distintas situaciones
gue también las afecten y promover la participacion social de los mismos.

Asimismo, la calidad de vida es un factor importante para estas organizaciones, al ser esto
mismo a lo que aspiran que las personas que reciben su ayuda puedan llegar. El autor Galvan
(sf) llama calidad de vida a la interaccion existente entre factores econdmicos, sociales,
necesidades, salud, etc. Seaspiraalacalidad de vidaunavez satisfechas | as necesi dades basicas
de la persona, 1o cua orienta a un estilo de vida mas favorable para las mismas. Asimismo
menciona cinco campos acomprender dentro del concepto de calidad deviday bienestar social,
los cuales incluyen el aspecto fisico, material, educativo, emocional y social, este Ultimo
incluyendo lainterrelacién con diferentes grupos sociales que permitan su desarrollo.

Coincidiendo con ello, Martinez-Gascon afirma gque a través de numerosas campahas de
marketing socia realizadas en Cuba, se halogrado mejorar la calidad de vida de las personas,
mayormente en sectores educativos y de salud, recibiendo un reconocimiento internacional por
satisfacer plenamente las necesidades de su poblacién y garantizar el cumplimiento de sus
derechos.

Como se pudo obtener en los resultados de las entrevistas, todas las organizaciones de
voluntariado se muestran animadas y motivadas por ayudar a aquellas personas que tienen
alguna carencia de estos campos mencionados anteriormente, incluyendo actividades de

aprendizaje, ayuda material y econdmicay lo principal que esla ayuda emocional.
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Asimismo, a las personas voluntarias, les brindan otro circulo social que permite su
desarrollo en este aspecto social, a permitir que éstos interactlen con personas de distintos
niveles sociales 0 econdmMicos 0 personas que se encuentran en situaciones muy dificiles,
logrando su identificacion y empatia con las mismas para brindarles su ayuda como personas
con sus mismos derechos.

Andlisisde uso del marketing

En esta dimensién se puede resumir que 6 de las 7 organizaciones de voluntariado no
utilizan un marketing bien estructurado ni manejado por un especialista en ese rubro. Ninguna
organizacion entrevistada se basa en agun model o de marketing en especifico. Todas utilizan
como principa cana las redes socidles y e marketing boca a boca. EI marketing social para
ellos consiste en realizar las publicaciones de fotos o videos de las distintas actividades que
realizan en sus redes y de esamanerallegar aotras personas, que si bien es cierto, aagunasles

ha funcionado bien hasta ahora, otras no ven |os resultados que esperaban.

Sin embargo, a pesar de €llos, se conforman con lo que tienen y, si bien es cierto, existe
alta rotacion de los jovenes voluntarios, se encuentran satisfechos con un pequefio grupo
comprometido, sabiendo que no siempre existira un gran nUmero de voluntarios, pero por su
parte si habra unas ganas constantes de brindar ayuda a los demas.

L as organizaciones de voluntariado no encuentran muchas diferencias en el marketing que
realizan entre elas, ya que se conoce que actualmente el medio por € que se llega més a las
personas son |las redes sociales, con un buen manejo de las mismas. Como sefida Sierra (2017)
el uso de las redes sociales por parte de las empresas lucrativas o no, ha permitido que €
marketing esté enfocado en e cliente, estableciéndose unarelacion dindmica con los clientes y
prospectos.

Coincidiendo con lo encontrado, € autor sefiala que en Latinoamérica el marketing social
se relaciona mayormente con las redes sociales con camparias web por Facebook o twitter,
haciendo que éste se encuentre cadavez masligado al marketing digital, volviéndoseinevitable
latendencia del uso de redes sociales especialmente para camparias de marketing. En ese caso
atodas dllas les faltaria identificar o tener un factor diferencial para distinguirse, ya que de no
hacerlo, las personas veran a cada organizacion como una méas de montén, sin generar

motivacion o intencion de pertenecer aagunade ellasy generar un compromiso con lamisma.
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V. Propuesta

Si bien es cierto las organizaciones entrevistadas se dan a conocer a través de las redes

sociaes, el no contar con un modelo o estrategia efectivo que asegure su permanencia en €l

mercado a largo plazo, va a afectarlas, pudiendo desaparecer de mismo, y por ende también la

ayuda alas personas y lugares que reciben su ayuda.

A continuacion desarrollaremos los conceptos de algunos términos, necesarios para

comprender las propuestas a corto, mediano y largo plazo desarrolladas en este proyecto de

tesis para beneficio de las organizaciones de voluntariado entrevistadas y aguellas que deseen

también implementarlo en sus organizaciones.

Sistematizacion: la sistematizacion para € autor Cifuentes (2006) plantea reconstruir un
proyecto haciendo énfasis en aguellos aspectos que permitan dar una respuesta o solucién
mas acertada a problema o situacion planteados en el mismo, sin dejar completamente de
lado opiniones o fuentes secundarias que brinden aportes valiosos a proyecto. Lavalidez
de lamisma se determinaen €l logro de |os objetivos que se plantearon previamente, y que
se van logrando. Asi mismo, debe partir de un conocimiento a profundidad de la
problematica o situacion que se quieren transformar de forma positiva.

Autoevaluacion: este término estd vinculado a la responsabilidad asumida por cada
persona, 0 en este caso por cada organizacion, con Su COMPromiso parasi mismo, esdecir,
los criterios que toma en cuenta para eval uar su desempefio con respecto aalgunaactividad
o tarea que harealizado y que lo llevard a cumplir una meta a largo plazo. Esta va de la
mano con la evaluacion externa del desempefio realizado, pudiendo existir una
retroalimentacion que beneficien alin méas ala persona u organizacion (Ontoria, 2006).
Proceso cognitivo, afectivo y conductual: son los tres niveles de aprendizaje del ser
humano, que constituyen el proceso de aprendizaje del mismo, los cuales se asocian con
estimulos a experiencias directas de las personas, que van a permitir que reaccionen de

distintas formas y tengan distintas perspectivas sobre sus vivencias (Valdivieso, 2005).



Tabla 7 Matriz OMEN corto plazo

MARKETING SOCIAL

asi como la forma de comunicarse con ella.

PLAN DE OBJETIVO META U OBJETIVO MEDICION DEL
MARKETING TACTICO OPERATIVO ESTRATEGIA DEMARKETING INDICADORES INDICADOR
Voluntarios
Cognitivo: las personas voluntarias reconocen y Test o ribrica
Disefiar y pilotear un sistema de gestion y comprenden las necesidades de las personas a las que
aprendizaje servicio que promueva su prestaran su ayuda. ”
Producto aplicacién y el bien comin tanto en las Participantes ir'fsltmznp:rea
El 30% de los jovenes personas voluntarias como en los beneficiarios. La organizacion desarrolla una evaluacion de las evaluar condiciones
voluntarios condiciones de los participantes para una atencion de participente
comprometidos con las individualizada
organizaciones asistan al Voluntarios Proceso de entrada y
60% de Ia; actividades Disefiar un proceso legal que facilite o ingreso La organizacion dlseqa up proceso legal para caracten;ar recepcion de
") L realizadas. > . la labor del voluntario sin comprometer la dependencia donaciones
< Una organizacion y recepcion de donaciones locales de personas laboral y
o socialmente Precio naturales y juridicas y otras complementarias Paniciparﬁes reCcursos.
g responsable que ) gue permita (:.Jlefrae\fs.la.do_y acceso delos Disefia un mecanismo legal para inscribirse en registros L
w busgue el bien comn nEticianos. plblicos que facilite la captacion de donaciones de "_‘SC”pC'?n en
SJ’ y una mor calidad cualqier procedencia. registros publicos.
< CORTO de vida para las
O PLAZO personas del tercer Voluntarios )
= sector y que las Lanzar convocatorias a traves de redes sociales indicando| Flyers y compartidos
= personas volurtarias Contactos y visitas a empresas dela ciudad los beneficios de voluntariado y ensefianza aprendizeje en redes sociales
lT) ap!lqgen el - a explicarles los beneficios que se para formar personas socialmente responsables.
i} aprendizaje servicio Plaza par - d Participantes
en estas actividades optendrén de sus donaciones y lallegada @ este| oy ot retaiones sociales con entidades y personas | Contacto a través de
de voluntariado. mercado a través de las redes sociales. idat tori facilitar | 2 ) >
con conocida trayectoria para facilitar la captaciony  |redes sociales y visita
Incrementar en un 25% recepcion de medicinas y donaciones, debidamente a entidades
el nimero de inscritas en registros pablicos.
participantes atendidos. Voluntarios _
- . Brochure publicado
Disefio de un brochure que motive a las personas a ser en redes sociales y
Disefio de un plan de promocion que permita | voluntarias y a comprometerse, asi como a empresas y otros medios
Promocién convocar a nuevos voluntarios que se terceros a donar.
beneficien del aprendizaje servicio y que Participantes
reciban un reconocimiento pdblico o privado. Disefiar un brochure para llegar a los participantesy | v/isita a participartes
darles a conocer a la organizacion y la labor que realizan, y sus familias

Fuente: Adaptado de Kotler y Porter
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MARKETING SOCIAL

PLAN DE OBJETIVO META U OBJETIVO B
MARKETING TACTICO OPERATIVO ESTRATEGIA DE MARKETING INDICADORES MEDICION DEL INDICADOR
Voluntarios Actividades y visitas programadas de la
Afectivo: los voluntarios se sensibilizan con los organizacion a los participantes
Aplicar el modelo de gestion y aprendizaje participantes y aplican el aprendizaje servicio en las mensualmente
Producto servicio, sensibilizar y desarrollar en nuestros actividades sociales. Elaboracion y aplicacion mensuel de un
El 60% de los jovenes voluntarios personas socialmente responsables Participantes instrumento para med el
voluntarios aplicando el aprendizaje servicio. La organizacion aplica el modelo de gestion para comportamiento cognitivo, afectivo y
comprometidas con las ﬁ!jacer;sazgggﬁq:lsmme rlflcasncsi:bllc; conductual y otro para medir el grado de
organizaciones asistan al participant : espo - satisfaccién de los participantes
2 70% de las actividades Voluntarios
- ; i i i i0 Resultados de la aplicacion del sistema
o) Reconocimiento realizacs. Aplicar el sistema de donamo_n_es y c?apta0|on de Incremento del nimero de aportantes y facilitacion | trir?lgstralnente
o nacional de las nuevos aportantes que facilite el ingreso y dei ) egal
il . ., ) ingreso de donaciones y aportes.
organizaciones de Precio  |recepcion de donaciones de personas naturales y i i -
E : : juridicas y otras complementarias tanto locales Participantes . Nmero de donaciones actuales
O voluntariado, al brindar ional Incremento en la llegada de donaciones a los comparada con periodos anteriores
J beneficios tanto al COmo nacionales. participantes. mensualmente
= MEDIANO | tercer sector, como a :
O PLAZO | Voluntarios
w J as personas. Alianzas con entidades de acopio de donacionesy |Numero de nuevas alianzas y relaciones
< VI U”t:'r:dajs que aplican Disefiar un sistema de aseguramiento que establecimiento de relaciones a largo plazo, con entidades de acopio de donaciones
b € aprt '?"’“3 S‘f”"c'o garantice la trazahilidad del procesode | explicando beneficios  finalidad de la organizacion. cada seis meses
L a tra'\;iaide: as Plaza donaciones sin prejuicio de los donantes y Participantes
ac 'V;al_ que establecer una entidad cue canalice los recursos | Contar con un sistema de acopio de donaciones de L legada efectiva de servicio y las
realizan. donados. trayectoria conocida desde la recepcion de donaciones a los particinantes
Incrementar en un 50% el ; participant
donaciones y recursos hasta su llegada a los mensualmente
ndmero de participantes participantes.
atenidos. Voluntarios
Disefio de un plan de promocion que permita ) . ) Numero de voluntarios nuevas por
. A Programar convocatorias masivas que expliquen el o
convocar a nuevos voluntarios brindando un . . convocatoria trimestramente
. ; .| componente educativo y beneficios a obtener para
.. | componente educativo que explique €l servicio . . o
Promocion . . L . los voluntarios comprometidos con la organizacion.
que se brindara y los beneficios que obtendra la Participantes )
sociedad!y de esa manera también mejorar su La organizacion explica suplzntbor alos participantes e Charlgs.y COHVEI’.SEIIOI‘IOS conlos
imagen institucional. organ pica ) participan participantes trimestralmente
identifica la percepcion que tienen de la misma.

Fuente: Adaptado de Kotler y Porter
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MARKETING SOCIAL

PLAN DE OBJETIVO META U OBJETIVO MEDICION DEL
© ESTRATEGIA DE MARKETING INDICADORES
MARKETING TACTICO OPERATIVO INDICADOR
Disefio y desarrollo de las intervenciones con apoyo Voluntarios
y . L N Conductual: se cuentan con modelos y estrategias [Se mide el crecimiento personal
de centros de investigacion o niversidades que a evaluar el comportamiento de los voluntarios|  de los participantes y sus
contribuyan al crecimiento de nuestros voluntarios par L Por . L . participant y’
Producto i . en funcion de los participantes beneficiarios. familias antes y después de
como personas socialmente responsables asi como . . -
is al beneficio de los participantes y sus familias Participantes cada intervencion
El 90% de los jovenes oo andc’)): bren coméln Diez sectores atendidos por la organizacion, diez (mensualmente)
volurtarios 9 ) intervenciones y 150 personas atendidas.
comprometidos con las
og;g;mfllonestggztan a Voluntarios NUmero de voluntarios
0 . ealaisz:gazl Proceso legal concluido, apoyo de voluntarios en el| comprometidos asistentes en
2 Lograr €l ' Ampliar el alcance del proceso legal para que proceso de ingreso y recepcion de donaciones. | cada intervencion de forma
(@) reconocimiento Precio facilite el ingreso y recepcion de donaciones Participantes mensual
[ internacional de las internacionales de personas naturales y juridicasy | Dos donaciones internacionales y 50 donaciones .
| T . . . Elaborar un sistema de
= organizaciones de otras complementarias. nacionales de acuerdo a las necesidades de cada o
&G ) L . clasificacion de recursos y
o) voluntariado, como grupo de participantes a los que se dirige la donaciones trimestralmente
()] una organizacion organizacion.
Z_(D LARGO socialmente Voluntarios NUmero de convenios y
w PLAZO responsable bien R, Consolidacién de 3 convenios con instituciones de | niimero de voluntarios que
= estructurada v con Formar una red de centros de investigacion con . o ) . . ; TS
< : y alcances internacionales para que los voluntarics se nivel universitario nacionales e internacionales vivan estas experiencias
o voluntarios - L para aumentar el crecimiento personal y el internacionales anualmente
IJ) idos beneficien del proceso local y de otras experiencias o .
comprometidos que Plaza . . - L ! aprendizaje de los voluntarios. L
| apliquen internacionales de aprendizaje servicio y de un mejor Partici Medicién del alcance de las
L - proceso de intervencion para solucionar los . & |qpant% . actividades y de respuesta a las
aprendizaje servicio . - L Cinco propuestas de mejora a partir de aportes de .
problemas sociales o familiares de los beneficiarios. ) L - necesidades de los
dentro de ella. voluntarios que participen de sus experiencias icinantes anualmente
Incrementar en un 100% nacionales e internacionales. participant
el nimero de participantes Voluntarios
atendidos. Identificacion de 3 especializaciones que sean Especializaciones por
Establecer una ventaja competitiva diferencial que | atractivas para los voluntarios, que respondana |  voluntarios trimestralmente
constituya una especializacion individual y colectiva problemas y necesidades de participantes y
Promocion de la red que potencie los alcances de la voluntarios.
intervencion y permita, a través de la investigacion Participantes

nuevas alternativas de solucion a los problemas
sociales.

Estrategias de marketing social orientadas a la
comunicacion con responsabilidad social en
beneficio de los participantes y que respondan a
Sus necesidades .

Numero de camparias sociales
que se realizan por zona o lugar
anualmente

Fuente: Adaptado de Kotler y Porter
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V1. Conclusiones

En lainvestigacion se planted responder ala pregunta ¢Como utilizan € marketing social las
organizaciones de voluntariado en la ciudad de Chiclayo en € afio 2018?, pudiendo concluir que
paralas organizaciones de voluntariado entrevistadas, €l marketing social es hacer uso de las redes
sociaes, subiendo fotos de las actividades que realizan y promocionando la misma a través de
flyers y videos, invitando a jovenes y personas ajenas a su organizacion a participar de alguna
actividad que favorezca a personas que necesiten ayuda, en asilos, albergues, hospitales y
poblaciones vulnerables, parallevarles un momento de felicidad frente a las dificultades que estén
atravesando, y una ayuda para que sepan que no se encuentran solos en esa lucha que viven
diariamente. Asimismo, & marketing boca a boca por parte de los jovenes voluntarios ya
comprometidos, acerca cadavez a mayores personas interesadas en pertenecer alamismaaasistir
alas actividades que realizan cada cierto tiempo.

De acuerdo a primer objetivo se puede concluir que el mercado objetivo al que apuntan estas
organizaciones de voluntariado para pertenecer a su organizacion es a jovenes estudiantes de
cualquier universidad de la ciudad, que muestren interés por pertenecer a su organizacion y estén
dispuestos a brindar parte de su tiempo para comprometerse con lamismay participar activamente
de las actividades y campahas sociales que ésta realice para beneficiar a personas del tercer sector
delaciudad. Respondiendo al segundo objetivo, entrelas distintas fuentes de origen de los recursos
de estas organizaciones tenemos donaciones por parte de personas voluntarias o terceros, fondos
de actividades organizadas por las mismas organizaciones de voluntariado como festivales de
postres, rifas, bingos y en algunos casos la venta de productos el aborados por |os voluntarios junto
con las personas beneficiadas por estas organizaciones.

Con respecto ala misiéon de estas organizaciones, consiste en brindarle una mejor calidad de
vidadelas personas que requieren ayuda paraseguir adelante, es el caso de personas hospitalizadas,
albergues, asilos, pueblosjévenes eincluso personas o lugares afectados por algun desastre natural,
promoviendo también e bien comun entre ellos megorando tanto su bienestar fisico y material,
como psicoldgico y mental. Del mismo modo estas organizaciones estan también comprometidas
con € crecimiento de sus voluntarios, por lo que se brindan constantemente charlas y dindmicas
que puedan ayudarlos a explotar su potencial y aumentar los conocimientos que han venido

adquiriendo en launiversidad y alo largo de su vida.
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Finalmente |os medios de marketing que estas organizaciones de voluntariado utilizan paradar
aconocer acerca de lamisma organizacion y de las actividades que realiza son principalmente las
redes sociales, a ser las que influyen en mayor grado en los jovenes a los cuales pretenden llegar.

Deigual forma se puede concluir que el marketing social utilizado por estas organizaciones
no sigue ningln modelo ni tiene una estructura bien definida, sin embargo estas organizaciones
han podido permanecer en el mercado utilizando esta estrategia de marketing por redes sociaesy
con en menor grado con e marketing boca a boca, siendo necesario el disefio y elaboracion de un
plan de marketing social en e corto, mediano y largo plazo, teniendo como base las 4 P's del

marketing (producto, precio, plazay promocion).
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V1Il. Recomendaciones

Es importante tener en cuenta gue muchas veces |os jévenes estudiantes universitarios se
dejan llevar por el sentimiento y la emocion de momento, por lo cual existe la posibilidad de que
asistan a una o dos actividades o reuniones organizadas, sin generar un compromiso alargo plazo,
0 simplemente asistir por que sus amigos 0 amigas asisten. Se recomienda en este caso fomentar
algun tipo de beneficio que reciban estos jovenes universitarios, tal vez como requisito en algin
curso delauniversidad, brindandol es oportunidades para aplicar €l aprendizaje servicio, de acuerdo
alacarrera que estén cursando en la universidad, utilizando sus conocimientos de forma practica

y generando a mismo tiempo beneficios a otras personas.

Se recomienda a las organizaciones de voluntariado elaborar o plantear un sistema, de
manera que existaunamaneraderecibir y facilitar as donaciones que llegan alas mismas por parte
de terceros y de los mismos voluntarios, ya que se reciben en cualquier momento Sin seguir una
serie ordenada desde € recojo o recibo de las mismas hasta la utilizacion. De la misma manera
seria recomendable una clasificacion de las mismas para poder tener en claro que tipo de
donaciones se reciben més y en cuales otras se requiere fomentar alin € deseo de donar por parte
de otras personas y también generar unared de contactos alargo plazo con empresas grandes, para

poder contar con su apoyo a momento de realizar actividades sociales.

Asi como estas organizaciones se preocupan por brindar unamejor calidad de viday lograr
le bien comun de las personas vulnerables a las cuales dirigen su ayuda, seria bueno también se
veaaguna manerade beneficiar alosjévenesy personas voluntarias que apoyan ala organizacion,
yaque al ser estudiantes se buscan generamente beneficios para su carreray futuro profesional, es
por ello se recomienda brindar oportunidades para que puedan aplicar el aprendizaje servicio de
acuerdo a la carrera que estan estudiando, y que tengan un reconocimiento social por € tiempo
brindado como servicio a la comunidad, apoyando a cualquiera de estas organizaciones de

voluntariado.



64

El uso de las redes sociales es factible y funciona bien para algunas organizaciones, sin
embargo es indispensable contar con una persona dentro de las organizaciones que se dedigue de
especificamente al uso y aplicacion del marketing beneficiando a la organizacion de voluntariado
ala que pertenece, estando pendiente de las Ultimas tendencias y ver la manera de utilizarlas para
atraer amés personas ala organizacion, ya que muchas veces esta esencia se pierde y esimportante
un buen manejo de las redes para despertar €l interés de otras personas en la organizacion asi como
para dar a conocer lalabor que realizan ala sociedad, pudiendo establecerse unared de contactos

gue voluntariamente deseen aportar alas organizaciones de manera constante y permanente.
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I X. Anexos
Anexo 1: Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario de entrevista
Nombre de la organizacién:

Objetivo: Conocer € uso del marketing social de la organizacién sin fines de lucro, asi como losfines
con los cuales serealizay los obj etivos que busca.

Preguntas:

Andlisis del mercado (voluntarios)

¢Cuad es su mercado objetivo?
¢Creen que hay interés por parte de sociedad por pertenecer a su organizacion?
¢Como losve el publico a que se dirigen?

¢COmMo conocen las personas sobre la organizacion y toman la decision de ingresar?

o M ®Dd P

¢Qué tan satisfechos estan |os voluntarios actuales?
Andlisis delosrecursos

6. ¢Cudlesson sus principaesfortalezasy debilidades?

7. ¢Qué oportunidades hay para expandir sus recursos financieros? (Con respecto alos donantes)
Andlisisdelamision
8. ¢En qué negocio se encuentran especificamente?

9. ¢En qué clientes se enfocan para brindar su ayuda?
10. ¢Qué necesidades estan tratando de satisfacer?

Andlisis del marketing

11. ¢Hay unafuncién de marketing en su organizacion sin fines de lucro?

12. ¢Coémo difierelafuncién de marketing entre las organizaciones sin fines de lucro?

13. ¢Coémo diferencia el marketing de su organizacion con e de una organizacién empresarial ?

14. ;/Cree que se puedetransferir el conocimiento de mercadeo entre organizaciones comercialesy sinfines

delucro?
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Problema principal

Objetivo principal

Categorias

Operacionalizacion

El poco conocimiento de las
organizaciones de voluntariado
por parte de los ciudadanos
chiclayanos, lo cual las afecta
CON respecto a sus recursos y
por consecuencia también su
permanencia en el mercado.
¢Como utilizan el marketing
social las organizaciones de
voluntariado en la ciudad de
Chiclayo en el afio 2018?

Analizar el marketing social de las organizaciones de voluntariado
en la ciudad de Chiclayo en el afio 2018.

Objetivos especificos

Comprender el mercado al que se dirigen las organizaciénes de
voluntariado

Comprender con qué recursos cuentan para el desarrollo de sus
actividades y permanencia en el mercado

Comprender cudl es su mision principal

Comprender de qué manera dan a conocer a las personas sobre su
organizacion

Andlisis del mercado
Andlisis de recursos
Andlisis de la misién
Andlisis del uso del
marketing

Entrevista

¢Cudl es su mercado ohjetivo?

¢Creen que hay interés por parte de la sociedad en pertenecer a
Su organizacion?

¢Cdmo los ve el piblico al que se dirigen?

¢Cdmo conocen las personas sobre la organizacion y toman la
| decision de inaresar?

¢Qué tan satisfechos estan los voluntarios actuales?

¢Cudles son sus principales fortalezas y debilidades?

¢Qué oportunidades hay para expandir sus recursos financieros?

¢En qué negocio se encuentran especificamente?

¢En qué clientes se enfocan para brindar su ayuda?

¢Qué necesidades estan tratando de satisfacer?

Disefio de la investigacién

Poblacién / M uestra Técnicas estadisticas

Tipo de investigacién

¢Hay una funcién de marketing en su organizacion sin fines de

Disefio no experimental y
transversal

Poblacion: Organizaciones de
voluntariado de la ciudad de Chiclayo.
Muestra: 7 organizaciones de

. - . Tringulacion
voluntariado que utilizan el marketing d .
. metodoldgica
social.
Muestreo no probabilistico con la técnical
bola de nieve.

Cuadlitativa, aplicada y
descriptiva

lucro?

¢Como difiere la funcion de marketing entre las organizaciones
sin fines de lucro?

¢Cdmo diferencia el marketing de su organizacion con el de una
oroanizacion emoresarial?

¢Cree que se puede transferir el conocimiento de mercadeo

entre organizaciones comerciales y sin fines de lucro?




