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RESUMEN

El presente trabajo describe, como se han incorporado en los afios mds recientes en empresas tanto
mexicanas como extranjeras, campaiias de mercadotecnia social como parte de sus actividades
cotidianas en las tiendas de conveniencia y en los supermercados de la Zona Metropolitana de
Guadalajara esperando un impacto positivo, que al paso del tiempo estdn dando un giro inesperado

que va en contra mas que a favor de la imagen corporativa de las empresas que la practican.

Lo anterior debido a la mala practica de algunas de las empresas, lo que hace que las personas duden

de la buena intencién de las empresas por ayudar.
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ABSTRACT

This paper describe, as incorporated in recent years in both Mexican and foreign companies, social
marketing campaigns as part of their daily activities in convenience stores and supermarkets in the
metropolitan area of Guadalajara expecting a positive impact which over time they are giving a twist

that goes against rather than for the corporate image of companies who practice it.

This is due to the bad practice of some companies, which makes people doubt the good intentions of

companies to help.
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INTRODUCCION

En la actualidad, a nivel mundial las empresas han comprendido la importancia de realizar alguna
actividad social, ya que éstas despiertan el buen 4nimo de los clientes, instancias gubernamentales y
publicos en general, una forma de que dichas acciones se vuelvan formales y que respondan a una

situacion de aplicacidén permanente, en la cual haya beneficiados que reciban apoyos significativos.

En México, las empresas no han sido la excepcidn, también se han incorporado a la dindmica mundial
de realizar algunas acciones de Mercadotecnia Social, como estrategia para posicionarse en el

mercado, buscando generar una imagen que hable del interés que tienen por la sociedad.

Una forma de demostrar que no todas las personas se han deshumanizado y que las empresas tampoco
son la excepcidn, son el motivante de las grandes cadenas comerciales de supermercados y de tiendas
de conveniencia nacionales y trasnacionales que se ubican en la Zona Metropolitana de Guadalajara;
de aqui nace el deseo de conocer si los programas permanentes de las mds importantes empresas,

tienen el impacto social positivo que buscan.

Un generador de buena imagen es la disposiciéon y compromiso que las empresas se auto imponen
para apoyar alguna causa social identificada, de las cuales en todas las ciudades y momentos se podran
encontrar ficilmente, sin embargo también es muy importante detectar la o las causas con mayor
popularidad, o con mayor nimero de personas que se podrian beneficiar, y el mayor nimero de

personas estdn dispuestas a apoyar.

En algunos casos son causas que ya son abordadas por otras instancias ptblicas y privadas, sin
embargo esto no es motivo para no participar, por el contrario la suma de esfuerzos y voluntades hace

que los resultados lleguen a ser mas significativos.

Tradicionalmente las empresas tenian que esperar largos periodos de tiempo para lograr el tan
buscado prestigio e imagen corporativa positiva, solo con las acciones basicas emprendidas por éstas.
Por lo anterior es importante que las empresas de cualquier tipo incorporen en su agenda diaria, algin
programa de Mercadotecnia Social, que logre generar entusiasmo de los clientes hacia las causas

sociales emprendidas y su interés por participar.
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Las crisis econémicas cada vez mds frecuentes en muchos paises obliga a las empresas nacionales y
globalizadas a buscar y desarrollar alguna ventaja competitiva, y aun cuando desarrollar una causa
social implica mucho trabajo, tiempo, esfuerzo, costos etc.; lo més dificil es auto comprometerse de
forma permanente con la sociedad, pues ain hay que convencer a los publicos a participar y a esperar

un tiempo para evaluar los resultados.

De acuerdo con el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas (DENUE) del Instituto
Nacional de Estadistica Geografia e Informatica (INEGI), en los 4 municipios que integran la Zona

Metropolitana de Guadalajara, existen 52 supermercados y 1508 tiendas de conveniencia.

MARCO TEORICO

Para Capriotti (1999), “Cada vez mas, se reconoce la importancia que tiene la imagen corporativa
para el logro de los objetivos de cualquier organizacién” la imagen corporativa crea valor es un activo

intangible, permite vender ficilmente, atrae mejores inversionistas y trabajadores.

Sartori (1998) menciona que la “imagen comprensiva de un sujeto socioecondomico publico”, es decir,
la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse, como un ente puramente

econémico, sino que se interesa por la sociedad.

La Imagen Corporativa es una estructura mental cognitiva que se forma a través de distintas
experiencias de los publicos latentes con la organizacion, es decir es el resultado de un proceso

creativo por parte de las empresas para definir su identidad y posicionarse en la mente de las personas.

Con base en Berstein (1986), La construccién de la imagen de las empresas, debe partir de un
diagnéstico de la realidad de éstas, y llegar a proyectar una imagen ideal, acorde a las nuevas
circunstancias mundiales, comerciales, de alta competitividad, por lo que es importante detectar una

estrategia que ayude a la empresa a mejorar la imagen y a conservarla al paso del tiempo.

La imagen Corporativa estd formada por las percepciones mentales por parte de los publicos acerca
de una organizacién en cuanto a su entidad visual, auditiva y conceptual, y es esta dltima la que es
fortalecida por la Mercadotecnia Social generada y difundida por las empresas tanto en su entorno

inmediato, como a nivel global.
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Para Kotler (1989), la Mercadotecnia Social es el disefio, implementacién y control de programas que
buscan incrementar la aceptacion de una idea social o prictica en un grupo objetivo. Por lo que es
planeada, comprende muchos esfuerzos encaminados a cambiar el comportamiento de un ptiblico por

otro que la sociedad estime favorable.

La Imagen Corporativa la define Pintado y Sénchez (2013), como la evocacién o representacion
mental que conforma cada individuo, por un ciimulo de atributos referentes a la compaiiia, cada uno

de estos puede variar y puede coincidir o no con la combinacién de atributos ideal de dicho individuo.

Las actividades de apoyo o de soporte se agregan al valor del producto, pero no estdn directamente
relacionadas con la produccién y comercializacion de éste, y es aqui donde se incorpora como parte

de las cadenas de valor al Marketing Social, segtin la 6ptica de Porter (2012).

“El Marketing Social es la aplicaciéon de técnicas del marketing comercial para el analisis,
planteamiento, ejecucién y evaluacién de programas disefiados para influir en el comportamiento
voluntario de la audiencia objetivo para su bienestar y el de la sociedad”, (Andreasen, 1991), también
establece las politicas del Marketing Social y su funcién y es a partir de esta definiciéon que se

emprende el trabajo.

Cornejo (2009), define la Imagen Corporativa como percepciones mentales que los publicos reciben

acerca de las organizaciones con las cuales se relaciona o interactua.

La Mercadotecnia Social es definida como la filosofia de la mercadotecnia que no se opone a la libre
empresa por Sandhusen, (2002), por su parte Fisher y Espejo (2004), mencionan que se incorpora a
través de productos y servicios que preserven o mejoren los intereses de la sociedad y el medio

ambiente a largo plazo.

Los programas de Mercadotecnia Social deben ser permanentes y un programa del desarrollo
sostenible tiene 3 dimensiones que son la econdmica, la sociedad y el ambiente, que son
interdependientes y se refuerzan mutuamente y se consideran un camino para expresar las
expectativas de una sociedad en conjunto, respetando las leyes, capacidades y el derecho de
generaciones presentes y futuras, las cuales deben estar siempre presente a la hora de definir las causas
sociales y las acciones para alcanzarlas, por lo que se vuelve muy vélida la intencién de apoyar

variadas causas incluso de manera simultdnea por una misma empresa.
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MARCO DE REFERENCIA

En la actualidad, es importante destacar que las empresas a través de sus campaiias buscan sensibilizar
y hacer participar al puiblico, para obtener una respuesta positiva a su propuesta en forma repetida y
constante, y que aun cuando las causas se modifiquen o aparezcan otras nuevas, no decrezca el &nimo

y la participacion.

Uno de sus propésitos principales de la Mercadotecnia Social es lograr un cambio en la conducta de
las personas, el cual a su vez tiene el objetivo de concientizar para mejorar o solucionar algin
problema de la sociedad, tales como la educacién de algtin segmento de la poblacién, la prevencién
en cOmo evitar o prevenir la propagacion de alguna enfermedad o difundir una cultura de valores, de
igualdad de oportunidades a las personas que tienen alguna discapacidad, la seguridad publica,

desastres ambientales, difusion de las artes o la cultura, etc.

Un tema importante es la definicién de la causa social con la que la empresa se identifique, y lograr
ser acompaiiados en dicha causa por otras entidades, tales como los empleados, proveedores, etc.,
hacer el plan y definir cada etapa y las acciones de todos los involucrados, asi como definir el periodo
de duracién y liderar la causa, sin embargo hay empresas que solamente se basan en una ocurrencia,
y no toman en cuenta la magnitud de la causa y pocas de ellas se comprometen con un objetivo o
meta, llegando a la conclusion de lo que se recaude “poco o mucho es bueno” y olvidando la

evaluacién de la campaia.

Una de las estrategias de mercadotecnia social mds usadas en los dltimos afios por este tipo de
establecimientos es el “redondeo”, aun cuando no es la tinica opcidon o mecanismo detectado para

ayudar.

El Redondeo es una de las estrategias mds utilizadas por los supermercados y tiendas de conveniencia,
y “consiste en que una tienda promueva una campaifla social, que consiste en invitar a los clientes al
momento de pagar, donen los centavos que se requieren para alcanzar la unidad del peso siguiente”
y la sumas de esas fracciones de peso donadas, generan grandes cantidades, ya que participan todas

las sucursales y se les invita a participar a todos los clientes.

En México existen organismos que de alguna manera regulan a las empresas y organizaciones que

realizan actos sociales caritativos, como CEMEFI (Centro Mexicano para la Filantropia), SEDESOL
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(Secretaria de Desarrollo Social), y algunos Estados de la Republica cuentan con sus propias leyes de
Beneficencia, debido a que ante el furor por ayudar, hay quienes caen en la tentacién de hacer una
mal manejo o de aprovecharse los recursos recaudados argumentando el realizar campafias benéficas

en favor de la sociedad.

La ANTAD (Asociaciéon Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales) (2013), establece
una clasificaciéon con 10 tipos de tiendas, que tienen como caracteristicas las siguientes: desde el
tamafo del inmueble donde se ubica, las lineas de mercancia que vende y los servicios adicionales

que ofrecen al consumidor, considerando lo anterior la clasificacién de supermercados es la siguiente:

a) Tiendas Departamentales
b) Megamercados;

¢) Hipermercados;

d) Supermercados;

e) Clubes de membresia;

f) Bodegas;

g) Tiendas de Conveniencia;
h) Minisuper.

i) Abarroteras

j) Tiendas de abarrotes
De esta clasificacion los 7 primeros tipos pertenecen a grandes cadenas comerciales nacionales e

internacionales, no asi el ministper, las abarroteras y las tiendas de abarrotes que son unitarias y no

son consideradas para este estudio.
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Figura No. 1. Clasificaciéon y nimero de Tiendas de conveniencia y Supermercados de cadenas

comerciales ubicadas en la zona metropolitana de Guadalajara.

Tiendas de Conveniencia Supermercados Total de Unidades de
Numero de Unidades Numero de unidades De Tiendas de conveniencia y
Supermercados
1502 58 1560
Cadenas comerciales Cadenas comerciales Total de Cadenas Comerciales
3 6 9

La Figura No. 1 muestra el total de tiendas de conveniencia de 3 cadenas comerciales y los
supermercados de 6 cadenas comerciales de supermercados que se ubican en la zona metropolitana

de Guadalajara.

Se detectd que las cadenas comerciales de supermercados tienen unidades de mds de un tipo de la

clasificacién sefialada, y ambas se consideraron para la investigacion.

METODOLOGIA

La presente investigacion, se enfoca en los Hipermercados, Supermercados, Bodegas y tiendas de
conveniencia de la Zona Metropolitana de Guadalajara, de cualquier origen, considerando una
muestra del total de las sucursales o establecimientos, del total de las empresas en general que en la
zona llevan a cabo la aplicacién de campafias de Mercadotecnia Social, son éstas las unidades del
estudio, se coordind la aplicacién de la encuesta de manera que no quedara excluido ningin tipo de
tienda, de acuerdo a la clasificaciéon de la ANTAD. Para este trabajo englobaremos en el término

supermercado ademads de éstos a Hipermercados y Bodegas.

Segun ANTAD “las Tiendas de Conveniencia tienen una superficie menor a 500 m?; comercializan

principalmente alimentos y bebidas cuya variedad y surtido son limitados. Funcionan las 24 horas.

Como Supermercados, se contemplan a aquellas tiendas que tienen desde 500 a 4500 m?, sus
productos son principalmente abarrotes, perecederos, farmacia, fotografia y revelado fotografico, en
el caso de las bodegas sus precios son mds baratos por las condiciones de austeridad y falta de
decoracién del inmueble, y las compras pueden ser de medio mayoreo con la aplicacién de un mayor
descuento, los hipermercados manejan casi todas las lineas de mercancias y proporcionan algunos

servicios adicionales”.
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Segtin DENUE (2012), Jalisco contaba con 193 supermercados en todo el Estado, y en la actualidad

(2016) registra 1560 tiendas de conveniencia de diferentes cadenas comerciales.

Con respecto a la poblacion adulta de la ZMG, el INEGI (2010), establece que hay 2°360,439

personas, que son el total de la poblacién objetivo de la encuesta.

En el presente trabajo se hizo con una investigacioén de tipo exploratorio, que permitié conocer la
aceptacion y participacion que el ptiblico tiene sobre las campaiias sociales realizadas desde el punto

de vista de la mercadotecnia social y sus consecuencias en la imagen corporativa de éstas.

Por lo anterior, se realizé la revision de fuentes secundarias que abordan el tema y para fuentes
primarias se tomd en cuenta una muestra para entrevistas directas de 1000 clientes adultos que salian
de las tiendas en la ZMG, para lo cual se considerd el directorio de las propias tiendas, detectando
que las tiendas de conveniencia estdn creciendo en un promedio de 2 por mes a nivel nacional, segiin
las estadisticas de las propias empresas.

Para detectar que tanto impactan a la imagen de la empresa, las acciones realizadas por éstas en favor
de alguna causa social, se elaboré un cuestionario que se aplic6, a la salida de las tiendas de

conveniencia y supermercados, a personas hombres y mujeres mayores de edad.

Se realiz6 una aplicacién piloto de 50 cuestionarios, para evaluar el cuestionario, detectando que hay
muchas personas que desconocen los términos “causa social” y “mercadotecnia social”, por lo que se
modificé el formulario y se les dio a conocer las definiciones de ambos conceptos, lo que mejoré la

comprension por parte del encuestado.

Se realizé la aplicaciéon de 1000 cuestionarios, entre los 58 supermercados y 1502 tiendas de
conveniencia de diferentes tamafios y segmentos de mercado de la Zona Metropolitana de

Guadalajara entre los meses de enero y febrero de 2016.

RESUMEN

Para poder aplicar un programa de Mercadotecnia Social en una empresa ,este debe surgir como
propuesta de la maxima autoridad, (cosa nada facil), y debe ser llevado a cabo con la aprobacion de

todos los niveles jerarquicos que la integran, ademds también puede ser apoyada por otros publicos,
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pero sin perder de vista el objetivo principal de acrecentar la imagen positiva de la empresa, con la
incorporacion de los proveedores de la organizacion, por ejemplo, se construye una relacién mayor
de beneficiados, “la empresa, los proveedores, los clientes, el sector de la sociedad beneficiado a
través de la causa social y el pafs al intentar minimizar y/o combatir los problemas sociales y se educa

a la poblacion en este sentido.

El prestigio que las empresas ganan, es sindnimo de ser una empresa que se interesa en la sociedad,
con sentido social y que debiera generar mayores ingresos por las ventas y aceptacion de los clientes,
quienes saben que parte de lo que ellos pagan por sus compras, van a dar a un fondo comiin logrado
entre todos los participantes, para beneficiar a una causa social, y dado que también las empresas
buscan obtener no solo una posicién econdmica mas sélida de la empresa, sino también una mejor
Imagen Corporativa, y mayor prestigio, este se generara como producto del trabajo, tiempo y dinero
invertidos en los programas de Mercadotecnia Social con las que se comprometieron a trabajar todos;

este es el primer impacto positivo de ésta estrategia.

La filosofia de trabajo de todas las empresas hoy en dia, se rigen bajo el principio de “mayor provecho
con el minimo de esfuerzo e inversion y en el menor tiempo posible”, este es la base para operar, por
tal motivo las organizaciones buscan incorporar a sus clientes para lograrlo, lo que ademds también
se convierte no solo en una ventaja competitiva en el mercado, y en una invitacién para que otras
organizaciones también lo hagan, sino también en un reto, pues no desean quedarse rezagadas las
demds empresas; lo anterior es un segundo punto positivo del impacto de la aplicacién de la

Mercadotecnia Social.

Se detectaron ejemplos de que la Mercadotecnia Social es un mecanismo mas rapido para lograr una
mejora en la Imagen Corporativa de las empresas, pues en comparacién con otras cualidades, ésta
acelera el paso para la obtencion de prestigio en el mercado y respeto por los piblicos latentes, y

porque no admiracién por los competidores.

La voracidad y el cambio vertiginoso de los mercados actuales, hace imprescindible que las empresas

echen mano de todas las opciones posibles a su alcance para posicionarse y permanecer.

Para las empresas que participan en los mercados altamente competitivos, es muy importante no solo
no poner en juego su posicidn, sino que ademds deben trabajar constantemente para buscar mejorarla
a través de estrategias que fortalezcan no solo su posicién en el mercado, sino también el
fortalecimiento econémico.
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Si las empresas logran constante éxito en sus campaifias de mercadotecnia social, también pueden
lograr un liderazgo simbdlico en la sociedad, ya que en ella se refleja el producto de las acciones que
desarrolla a través de la Mercadotecnia Social, pues las actividades las realiza la organizacién y su
impacto su impacto se refleja en la mente de los publicos, como se muestra en la Figura No. 1 a

continuacion.

Figura No. 2 La Mercadotecnia Social y su reflejo en la Imagen Corporativa.

EL PROGRAMA DE REFLEJO EN LA
MERCADOTECNIA SOCIAL IMAGEN CORPORATIVA
(lo desarrolla la empresa) (se da en el publico)
Accioén planeada Si
Exclusiva de una empresa Si
Busca mejorar la imagen de la empresa y la posiciona Si
La empresa la incorpora para vender imagen Si

Figura No. 2, Muestra el reflejo en la imagen Corporativa de la compaifiia, a través de las acciones de

la Mercadotecnia Social que perciben los publicos de forma colectiva y a nombre de la empresa.

Se puede observar en la Figura No. 2, que las empresas que desarrollan un programa de
Mercadotecnia Social, son percibidas de manera positiva por los puiblicos de éstas, pues dicho
programa refleja una imagen mads positiva de la compaiifa, que planea y desarrolla estrategias que
ayudan a la sociedad, respondiendo a la preferencia que los clientes tienen a cambio de lo que estos
hacen por la empresa, ademds de que también en los organismos publicos se percibe una mejor

imagen de las empresas.
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RESULTADOS

Grafica 1. Sexo de los encuestados que acuden a las tiendas de conveniencia y supermercados.

SEXO DE ENCUESTADOS
0%

HOMBRES 37%

MUIJERES
63%

La Gréfica No. 1 muestra el sexo de las personas encuestadas que acuden a las tiendas 63% son
mujeres, mientras que el 37% son hombres, lo que es muy normal que las mujeres en su mayoria
acuden a los supermercados, pero solo 58% y 35% respectivamente dijeron estar de acuerdo en apoyar
las causas de beneficencia organizadas por las tiendas, cabe mencionar que estos porcentajes se
mueven de los supermercados a las tiendas de conveniencia, pues los hombres acuden en mayor

1919
porcentaje que a los supermercados.

Grafica No.2 Muestra de la poblacion dispuesta a apoyar por sexos.

DE ACUERDO EN APOYAR

NO 0%

7%

MUIJERES, SI
58%

HOMBRES, S|
35%

La Grifica No. 2 muestra que el 82% de los encuestados dijeron conocer que los supermercados o
tienda de conveniencia realizan campaiias en beneficio de grupos vulnerables, 11% no conoce lo que

hacen y el 7% dijo no saber si hacen o no hacen algo.
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De las personas que no apoyan se les pregunto si tenian algiin motivo en especial para no hacerlo, a

lo que contestaron de la siguiente forma:

e Les causa molestia que ya sea de forma permanente el programa;

e Hay quienes acuden a las tiendas de conveniencia diario, y hasta méis de una vez al dia;
e Que van de prisa y pierde tiempo con el redondeo;

e Que se sienten obligados a apoyar;

e Que es una farsa la ayuda.

e Prefieren hacerlo directamente con la gente pobre

La proporcién entre mujeres y hombres, aqui se mueve de tal forma que los hombres son los mas

dispuestos a cooperar.

Grifica No. 3 Muestra que tanto los clientes conocen las campaiias sociales de las Tiendas de

Conveniencia y Supermercados y cuales recuerdan.

CONOCE LAS CAMPANAS SOCIALES DE LAS TIENDAS Y SUPERMERCADOS

0%

NOSABE______———

7%
NO
11% S
82%

La Grifica No. 3 muestra que el 82% sabe que las tiendas tienen campaiias sociales en favor de la
poblacién, el 11% de los encuestados no conoce las campaiias en tanto que el 7% de los encuestados

desconocen que las tiendas y supermercados realizan campaiias sociales.

Del 82% de los que si conocen las campaiias sociales, mencionaron las siguientes:
e Enfermos de céncer
e Nifios abandonados
e Mujeres maltratadas
e Nifios de la calle

e Entre otras.
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Griéfica No. 4 Esta Grafica muestra la frecuencia de apoyo a las campaiias sociales de las tiendas

de conveniencia y supermercados.

FRECUENCIA DE APOYO

m SIEMPRE 52%

m CASI SIEMPRE 28

= A VECES 13%

NUNCA 7%

La Gréfica No. 4 muestra la frecuencia de apoyo, pero no se debe perder de vista, que se acude con
mas frecuencia a las tiendas de conveniencia por compras minimas que a los supermercados por
compras mds cuantiosas. Esto quiere decir que las tiendas de conveniencia son las que recaudan

mayor cantidad.

1921
Grafica 5. Sabes en que se aplica los fondos recaudados

CONOCES EN QUE SE APLICAN LOS FONDOS RECAUDADOS

m Sl 8%
BNO 92%

Sorprendentemente la grafica No. 5 muestra que el 92% de los encuestados, no sabe en que se aplican
los apoyos recaudados, especialmente por la campaiia del redondeo, demostrando que no es eficiente
la campaiia, porque el publico tiene un total desconocimiento de ;a dénde va su dinero?, esta es la
respuesta clave de esta investigacion; entonces ;cudl es el mérito de esta campafia, si el piblico

desconoce lo que sucede con su aportacién, aun cuando ésta sea una pequefia cantidad?
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Grafica No. 6 ;Que sugieres para mejorar el funcionamiento de las campaias y seguir

ayudando?

SUGERENCIAS PARA MEJORAR LAS CAMPANAS DE AYUDA

m RENDIR CUENTAS 29
= CAMBIARLE AL REDONDEO 12
W QUE TE PREGUNTEN SI QUIERES APOYAR 8

QUE NO ROBEN 45

B QUE NO EVADAN IMPUESTOS 6

La Gréfica No. 6 muestra las sugerencias por parte del publico para las empresas, si quieren que éste
siga apoyando sus campaiias, identificando 2 conceptos muy relacionados que son Rendir cuentas 'y
que No roben, los nimeros arrojados ambos suman 74%, es decir que la mayoria de la gente estd
inconforme con la transparencia del manejo de los recursos obtenidos, y tienen la idea de que hay un

robo de los recursos y un manejo no claro de éstos.

CONCLUSIONES

Tanto la teoria como los datos obtenidos, ayudan a concluir que la aplicacién de la Mercadotecnia
Social es importante para conservar y atraer a los clientes y que todos los publicos estando
convencidos recomendardn a la empresa por sus buenas acciones, las cuales se realizan en el dia a dia

como parte de su agenda permanente la cual tiene como objetivo ayudar a la sociedad.

Las nuevas estrategias a favor de la Imagen Corporativa, superan a las certificaciones de calidad, la
atencion al cliente, el servicio pos venta, precios competitivos, etc., y es aqui donde también se
incorpora la Mercadotecnia Social, con acciones ecoldgicas, sociales, culturales, con las que se puede

competir en los mercados tan saturados.

Los resultados econdmicos inmediatos de la causa social son aprovechados por los empresarios, y
demoran en su entrega o aplicacién, generando desconfianza en los clientes y en todos los publicos,

en algunas empresas es muy notorio el beneficio de esta, mas que el beneficio de la causa.
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En muy importante que las empresas no caigan en la tentacién de desarrollar un programa de
Mercadotecnia Social con la intencidén de aprovecharse y beneficiarse de forma indebida, solo como
estrategia comercial, ya que de salir a luz publica el desprestigio y la pérdida de imagen seria mayor.

Como resultado de las encuestas se puede concluir con la figura 2 que se muestra a continuacion:

Figura No. 2 Ventajas y Desventajas de la Mercadotecnia Social.

VENTAJAS DESVENTAJAS
Los clientes ven con gusto la propuesta En ocasiones se cuestiona el objetivo
Mejora la imagen ante todos los publicos La gente se cansa de apoyar
Aumenta el prestigio Se duda de la transparencia de la empresa
Crecen las ventas Se vuelve mondtona la misma causa
Crecen las ganancias Si no se maneja con transparencia los recursos,

genera un efecto contrario

Se gana el respeto de la competencia Pérdida de credibilidad en la empresa
El gobierno se ve complacido por la ayuda El gobierno no interviene regulando estas
acciones

Otras empresas se incorporan a la campafia

Se convierte en identidad de la empresa

Genera ventaja competitiva

La Figura No. 2, muestra a simple vista que son mayores las ventajas que las desventajas, por eso es
importante que las empresas se comprometan no sélo con la causa social, también deben ser honestos
y éticos con la transparencia de los recursos recaudados que no dejan de ser recursos publicos, lo

anterior minimizaria o eliminaria las desventajas.

Sin embargo, las desventajas son menos pero con un peso muy trascendente como para echar por
tierra cualquier intencion de mejorar la imagen de la empresa, si no se trabaja en aras de minimizarlas
o anularlas por completo.

Si bien es bueno siempre hacer algo a favor de los grupos vulnerables de las sociedades actuales,
grupos latentes de todos tamaiios y circunstancias y en la medida en que las empresas conozcan cuales

son las fallas que se han detectado en la operacién de las campaiias existentes.
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HALLAZGOS

Se detect6 que los clientes pierden el deseo de ayudar, cuando las empresas no informan de manera
clara sobre el manejo de los recursos recaudados, o hacen uso indebido beneficidndose de los recursos
propiedad de la causa social y hasta los trabajadores se ven en la necesidad de justificar a la empresa

cuando ésta empieza a perder credibilidad.

La gente solicita se le tome en cuenta, para definir las causas sociales a apoyar.

Se desconoce quien recibe los apoyos, porque no se le informa al piblico de la misma manera que se

le solicita la participacion.

Si se detectaron causas sociales y ecoldgicas que los supermercados apoyan, pero que solo lo
informan a través de las paginas web de las empresas y el piblico lo desconoce y no tiene el tiempo

ni la intencién de investigar por su cuenta.

Se recomienda difundir los resultados y cémo se aplicaron, en las mismas tiendas, y a la vista del

publico para evitar que desconfien de la empresa.
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