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RESUMEN

El mercadeo social como estrategia, es una herramienta que debe generar en las
organizaciones sin dnimo de lucro,, mecanismos para la promocion de sus
productos y servicios sociales generando valor y satisfaccion en sus mercados
metas. El objetivo del estudio es conocer las estrategias de mercadeo social
formuladas por las organizaciones sin animo de lucro del Distrito de Santa
Marta, para la promocion de sus productos y servicios. Se desarrollo un estudio
bajo el paradigma del enfoque cualitativo con un disefio etnogrdfico de corte
transversal. Par la seleccion de los sujetos, se tuvo en cuenta la informacion que
puedan suministrar los directivos de las entidades sin animo de lucro de la ciudad
de Santa Marta. Se concluye, que de acuerdo a los directivos de estas
organizaciones, en estas se desarrollan acciones tendientes a fortalecer la
promocion de sus productos y servicios, que conlleven al posicionamiento de los
mismos en la mente de la sociedad samaria.

Palabras Claves: Mercadeo Social, Estrategia, Productos y Servicios, Sin animo
de lucro.

ABSTRACT

Social marketing as a strategy is a tool that must generate in non-profit
organizations, mechanisms for the promotion of their products and social
services, generating value and satisfaction in their target markets. The objective
of the study is to know the social marketing strategies formulated by the non-
profit organizations of the District of Santa Marta, for the promotion of their
products and services. A study was developed under the paradigm of the
qualitative approach with a cross-sectional ethnographic design. For the
selection of the subjects, the information that can be provided by the directors of
the non-profit entities of the city of Santa Marta was taken into account. It is
concluded that according to the directors of these organizations, these actions are
developed to strengthen the promotion of their products and services, which lead
to the positioning of the same in the mind of the samarian society.

Keywords: Social Marketing, Strategy, Products and Services, Non-profit.

1. Introduccion

En los momentos actuales, el gran cambio estd generando nuevos paradigma de la sociedad
industrial y del conocimiento. La solucion no esta en aplicar los esquemas tradicionales de
productividad. El nuevo paradigma se centra en el conocimiento como la nueva fuente de
creacion de valor y riqueza. Conocimiento que debe traducirse en ventaja competitiva y
generacion de valor agregado, para lo cual se hace necesario, captar, procesar y analizar
informacion que le permita a la organizacion una gestion social eficiente encaminada al
mejoramiento de la calidad de vida de las comunidades.

En especial las organizaciones sin danimo de lucro, las cuales deben propender por una
gestion social encaminada a satisfacer las necesidades de sus grupos de interés,
desarrollando productos y servicios sociales que les permita el logro de sus objetivos
globales y las acerquen a cumplir con su mision y vision. Mejorar las condiciones de vida
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de los grupos sociales que enfrentan desigualdades socioecondémicas y aspectos como la
pobreza, los problemas de contaminacion, problemas de salud publica y social, donde las
estrategias de mercadeo social se convierten en alternativas de solucion.

Por eso las organizaciones sin animo de lucro de la ciudad de Santa Marta deben organizar,
estructurar y alinear sus recursos para planificar, ejecutar, controlar y modificar sus
procesos de manera que la acerquen al cumplimiento del espiritu de su misidén y vision
empresarial. Estrategias de mercadeo social, que se definen como el disefo,
implementacion y control de programas que buscan incrementar la aceptacion de una idea
social o practica en un grupo objetivo (Kotler y Roberto, 1992).

De ahi la importancia del mercadeo social como estrategia en estas organizaciones, las
cuales deben disefiarlas para brindar un mejor bienestar a las comunidades, de igual forma
podenr unificar un modelo de gestion organizacional apropiado para su administracion y
gestion social, con miras al fortalecimiento del sector frente a la globalizacion.

Por tal razdn se realiza este articulo, el cual tiene como propdsito conocer las estrategias de
mercadeo social formuladas por las organizaciones sin &nimo de lucro del Distrito de Santa
Marta, para la promocion de sus productos y servicios, el cual es el resultado del proyecto
de investigacion Marketing Social y la Innovacion Social en organizaciones sin animo de
lucro.

Para llevar a cabo este estudio se determind un censo poblacional con los directivos de tres
entidades sin &nimo de lucro quienes se seleccionaron como sujetos claves de los cuales se
tuvo en cuenta la informacion suministrada por estos.

Asi mismo, para la recoleccion de la informacion se acudid a fuentes de informacion
primaria a través de un cuestionario de entrevista encaminado a la medicion de las categoria
Mercadeo Social como Estrategia y para la secundaria se consultaron las bases tedricas
existente sobre el tema de estudio

El estudio permitié conocer como como las organizaciones sin dnimo de lucro del Distrito
de Santa Marta, formulan estrategias de mercadeo social para promocionar sus productos y
servicios y de esta forma solucionar los problemas sociales de las comunidades a través de
cambios en el comportamiento y actitudes de los grupos que conforman el mercado meta de
estas organizaciones.

2. Planteamientos Teoricos

2.1 El concepto de marketing

En este estudio, se exploran los fundamentos teoricos del Mercadeo Social a través de los
aportes de autores que han contribuido a la conceptualizacion de la adaptacion del
marketing comercial a los programas disefiados para influir en el comportamiento
voluntario de la audiencia meta, con el fin, de mejorar su bienestar y el de la sociedad en
general. De igual manera, el estudio contribuye a la teoria del marketing social al
identificarlo como una estrategia encaminada en las organizaciones sin d&nimo de lucro a la
promocion de sus productos y servicios.

Actualmente en una etapa de orientacion hacia el marketing, este se relaciona con la
creacion de intercambio de valor, el cual se refleja en las definiciones de Marketing. De tal
forma que Marketing es el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos
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e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de
unos productos y valores con otros (Kotler, 2004). En esta definicion se observa el proceso
de intercambio en el cual debe generarse creacion de valor para ambas partes, la empresa a
través del beneficio y los consumidores que reciben un producto que les proporciona una
satisfaccion mayor que el precio que pagan por ello.

Por otra parte, (Stanton, et al., 2007) consideran que el marketing es un sistema total de
actividades empresariales en intima interaccidon, destinadas a planificar, fijar precios,
promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los clientes
actuales y potenciales. En esta definicion se establece como finalidad del marketing la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, considerando asi mismo el conflicto entre las
necesidades de los clientes y los objetivos empresariales o con los otros grupos de intereses
que se puedan ver afectados.

Una definicion reciente, sefala el marketing como la ciencia y el arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una
utilidad (Kotler 2005). En esta definiciéon se observa que segin el autor el papel del
marketing es identificar las necesidades y crear estrategias para satisfacer y convertir las
necesidades en deseos, para que los consumidores adquieran los productos para satisfacer
sus necesidades.

Con respecto a las definiciones anteriores, las cuales dejan en evidencia cual es el papel que
debe desempenar el marketing en las organizaciones, se puede establecer que este es un
proceso de planificacion estratégica para la concepcion de productos o servicios, fijacion de
precios y estrategias de distribucion y promocidon encaminados en un proceso de
intercambio a satisfacer las necesidades de los clientes en mercado real y potencial.

2.2 EL concepto de Mercadeo social

Al abordar la tematica del Mercadeo Social, hay que tener en cuenta que este es un proceso
que contiene la aceptacion de un nuevo comportamiento, de rechazo de un comportamiento
potencialmente indeseable, hacer cambios en un comportamiento existente y dejar de una
antigua conducta indeseable de los grupos objetivo (Kotler y Lee 2008).

Aunque el marketing social es ampliamente ignorado por los textos (Andreasen, 1995;
Donovan y Henley, 2003; Kotler y Lee, 2008), aportan sefalando que el campo del
marketing social se ha desarrollado en dos enfoques independientes en los tltimos 40 afios.
Enfoques que se corresponden con los contextos sociales en los que marketing ha
evolucionado: el primero en los paises en desarrollo para fomentar la uso de diversos
productos y servicios relacionados con la salud (Harvey, 1999; Manoff, 1985) y su
aplicacion en contextos del mundo en via de desarrollo para reducir los factores de riesgo
de comportamiento para las enfermedades (Cf Fine, 1981; Lefebvre y Flora Silvestres, de
1988; Walsh et al, 1993; aunque también es cierto que comportamientos, productos y
servicios pueden ser abordados por algunos de los proyectos en ese contexto).

Sin embargo, su surgimiento y auge, se origina de los aportes de Kotler (2003), quien
establece que son las actividades que desarrolla una empresa o sector con el objetivo de
lograr el compromiso de los consumidores hacia un determinado comportamiento de interés
social, favoreciendo al mismo tiempo y de forma directa, los intereses de la empresa en
cuanto a su posicion en el mercado y a su imagen. El marketing social es por lo general se
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interesa en los temas de salud publica, proteccion del medio ambiente, la prevencion de
dafios y perjuicios, y que permite la mejora de la sociedad (Cheng et. al. 2011).

Un interés que debe basarse en un compromiso por parte de la organizacion, ya que segin
(Stanton, et al., 2007), la responsabilidad social de una empresa puede ser bastante
compatible con el concepto de Marketing. Esta compatibilidad depende de dos cosas: que
tan ampliamente percibe una empresa sus metas de Marketing y lo dispuesta que estd a
invertir para lograrlo. Siguen sefalando los autores que una organizacion que extiende las
dimensiones de amplitud y compromiso de sus metas de marketing lo suficiente para
cumplir su responsabilidad social, pone en practica lo que se conoce como el concepto de
Marketing Social.

Teniendo en cuenta el anterior concepto, para que una empresa desarrolle Marketing Social,
debe satisfacer las necesidades de los clientes y lograr los objetivos empresariales, sin
descuidar la atencion de las necesidades sociales de las personas afectadas por su actividad
empresarial. En este sentido, el marketing social se define como el analisis, la planificacion,
implementacién y evaluacion de programas disefiados para influir en el comportamiento del
grupo objetivo en forma voluntaria para mejorar el bienestar de los individuos y de la
sociedad mediante el uso de métodos del marketing convencional (Bright 2000).

Otro enfoque es el que plantea (Pérez, 2004), quien sefala que en la actualidad todas las
personas estamos expuestos al bombardeo constante de anuncios publicitarios de productos,
servicios e ideas sociales que contribuyen de manera directa a la consecucion de bienestar
para los individuos. Afiade el autor que en 1994, Andreasen publico un articulo en el
Lournal Policy and Marketing, titulado “Marketing Social: Definicion y Dominio”, en el
que proporcionod la siguiente definicion de Marketing Social. “Es la adaptacion del
marketing comercial a los programas disefiados para influir en el comportamiento
voluntario de la audiencia meta, con el fin, de mejorar su bienestar y el de la sociedad en
general, por medio del uso de la tecnologia del marketing comercial en los programas
sociales.

De igual modo (Kotler & Roberto, 1992), sefialan que el marketing Social es una estrategia
para el cambio de la conducta y combina los mejores elementos de los enfoques
tradicionales de cambio social en un marco integrado de planeacion y accion, al tiempo que
utiliza avances en la tecnologia de las comunicaciones y técnicas de comercializacion.

En este sentido y de acuerdo a las definiciones anteriores se puede establecer que el
Mercadeo Social, consiste en la utilizacion de herramientas, técnicas y estrategias de
marketing tradicional, para influir en un segmento para que los individuos rechacen,
acepten, modifiquen o abandonen voluntariamente un comportamiento, generando en estos
un “beneficio” para el mejoramiento de la calidad de vida de los grupos sociales.

2.4 La Mezcla de Mercadeo Social

Para Pérez (2004), el mercadeo social trabaja las siete Ps del marketing social, las cuatro Ps
que tradicionalmente son comprendidas en el marketing (Producto, Precio, Plaza y
Promocidn) y las tres Ps propias del sector de servicios (Proceso, Presentacion y Personal).

Al respecto, Salomoén y Stuart (2001) sefalan que las decisiones sobre la mezcla de
marketing identifican como el marketing lograra cumplir sus objetivos en los mercados
objetivos de la firma. Por lo general los gerentes de marketing ajustan la mezcla de
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marketing (precio, producto, promocién y plaza) para satisfacer las necesidades de cada
mercado objetivo.

Mientras que para Pérez (2004), éstas son variables controlables y disefiadas para las
empresas que se ocupan de la generacion de valores a los procesos de intercambios
beneficiosos para las partes que integran su mercado meta. La mezcla de marketing social
se convierte en indicadores de desempefio del agente de cambio. Sigue sefialando el autor
que el Producto social, relacionado en Marketing Social estd intimamente relacionado con
las ideas sociales que buscan el bienestar de la sociedad y que la funcién primordial de la
promocion es dar a conocer, informar, recordar, educar, persuadir y concienciar a la
poblacion objetivo o mercado meta a cerca de los productos y/o servicios de las
organizaciones sin fines de lucro en busca del bienestar social.

2.5 Las Estrategias

Referente al concepto de estrategia, (Mintzberg, et al,, 1997) sefialan que la palabra
estrategia se ha usado de muchas maneras y en diferentes contextos a lo largo de los afios.
Su uso mas frecuente ha sido en el dmbito militar, donde la nocidén de estrategia lleva
muchos siglos teniendo prominencia. En fecha mas reciente, el término se ha usado en el
contexto de los negocios. Otro uso muy conocido del término estrategia ha tenido lugar en
los deportes y los juegos, sobre todo el ajedrez.

Siguen sefialando estos autores que el término estrategia viene del griego estrategos que
significa “un general”. A su vez, esta proviene de raices que significan “ejercito” y
“acaudillar”. EL verbo griego, estratego significa planificar la destruccion de los enemigos
en razon del uso eficaz de los recursos. De tal manera que ellos definen estrategia como el
patron o plan que integra las principales metas y politicas de una organizacion y, a la vez,
establece la secuencia coherente de las acciones a realizar.

Para Koontz y Weihrich (2007), la estrategia se refiere a la determinacion del proposito (o
la misién) y los objetivos basicos de largo plazo de una empresa, a la adopcion de lineas de
accion y a la asignacion de los recursos necesarios para lograr estos objetivos. Mientras que
para Zabala (2005), la estrategia es la configuracion de los objetivos a largo alcance que
expresan la manera cono la organizacion se va a expandir y la forma como va a
comprometer sus diferentes factores en estos propositos.

2.6 Las estrategias de 1a Mezcla de Mercadeo Social

En el disefio de un plan de marketing, se deben desarrollar las estrategias, para lo cual es
necesario tomar las decisiones, sobre qué actividades han de realizarse para el logro de los
objetivos de marketing. Estrategias que deben encaminarse a desarrollar la mezcla de
marketing.

Para Pérez (2004) el producto pude influir de manera directa o indirecta en las ideas
preconcebidas, creencias, actitudes y valores de la poblacién civil. Muchas veces todo
producto social presenta una combinacion de una idea social y de un producto tangible. Las
estrategias de producto incluyen decisiones acerca del mejor disefio de producto, su marca
y cual serd su garantia. Estas decisiones también determinan que servicios han de ofrecerse.

Con relacion al precio, segun Kotler y Armstrong (2003) el precio es todo aquel gasto que
ocurre la poblacion objetivo al momento de adquirir el producto, como puede ser el precio
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mismo del producto social, el gasto del transporte y los costos en los que incurrird para
adquirir el producto, como el costo de oportunidad.

Por otra parte, referente al elemento plaza, Pérez (2004) senala que una vez ubicados los
segmentos de la poblacion, el siguiente paso es determinar los medios o lugares necesarios
para facilitar la adquisicion de los productos (la plaza), esto quiere decir, para hacer
accesibles la idea y la practica que refuerce la conducta de las personas.

Otro elemento de la mezcla de mercadeo social es la promocion. En este sentido Salomon y
Stuart (2001), plantean que una estrategia de promocion es la manera como la gente de
marketing comunica los beneficio de productos y sus caracteristicas al mercado objetivo,
mientras que la estrategia de plaza o de distribucion destaca, cdmo, cuando y donde la
firma tendra el producto disponible a sus clientes objetivo.

Otro enfoque es el que plantea Pérez (2004), quien senala que en la
actualidad todas las personas estamos expuestos al bombardeo constante
de anuncios publicitarios de productos, servicios e ideas sociales que
contribuyen de manera directa a la consecucion de bienestar para los
individuos. De igual manera para este autor la promocion es dar a
conocer la esencia del producto social, con base en el principio de
informar, educar, persuadir y recordar, el apoyo de los medios de
comunicacion y la mezcla promocional adecuada para cada camparia
social.

De acuerdo a Lamb (2006) la mayoria de las estrategias de promocién utilizan varios
ingredientes (que incluyen publicidad, relaciones publicas, ventas personales vy
promociones de ventas) para lograr el mercado meta. A esta combinacion se le llama
mezcla de promocion. Para el autor la mezcla de promocion correcta es la que la
administracion cree que podria satisfacer las necesidades del mercado meta y cumplird las
metas globales de la organizacion. Mientras mas fondos se asignen a cada ingrediente de
promocion y la administracion conceda mas importancia a cada técnica, mayor sera la
importancia que ese elemento tendra en la mezcla global.

Asi mismo Vega (1993) se refiere a la mezcla promocional, como el conjunto de
actividades promocionales que una empresa puede planear, para informar a su publico
sobre la existencia y bondades de sus productos. Estas actividades son distintas a las de
venta personal y publicidad.

Para Salomon y Stuart (2000), llama a la mezcla promocional a los elementos de la
comunicacion que controla el ejecutivo de marketing. Estos elementos incluyen la
publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas y la venta personal. El término
mezcla implica que la estrategia promocional de una empresa estd fundamentada en mas de
un elemento, asi que parte del reto consiste en combinar estas diferentes herramientas de
comunicacion de una manera efectiva.

Al describir cada elemento o herramienta de la mezcla promocional, Dunn (1967) define la
publicidad como comunicacidon pagada, no personal que, por conducto de los diversos
medios publicitarios, hacen empresas comerciales, organizaciones no lucrativas o
individuos que estan identificados de alguna manera que el mensaje publicitario. Y agrega
que es persuasiva; el anunciante busca vender o crear una buena imagen.
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Por otra parte, Russel, Lane y King (2005) sefialan que la publicidad es un mensaje pagado
por un patrocinador identificado, que generalmente se entrega a través de un medio de
comunicacion masiva. La publicidad es una comunicacion persuasiva. No es neutral; no es
imparcial; solo dice; “voy a venderte un producto o una idea”.

Para Wells et al. (1992) referenciado por Salomon y Stuart (2000), la publicidad es la
comunicacion impersonal pagada por un patrocinador identificado, que utiliza los medios
de comunicacion masivos para persuadir o informar a una audiencia. Mientras que Lamb
(2002) clasifica la publicidad en Institucional o de apoyo para la imagen de la empresa y
publicidad del producto, la cual se lleva a cabo de acuerdo al ciclo de vida del producto y
puede ser: Publicidad Pionera (estimular la demanda primaria de un nuevo producto).
Publicidad Competitiva (para influir en la demanda de una marca en particular, es muy
necesaria en la etapa de crecimiento). De igual manera, para este autor también existe la
Publicidad Comparativa que se enfoca a productos con lento crecimiento o en rivalidad con
competidores fuertes.

Sin embargo, de acuerdo a (Akdogan, et al., 2012) Los consumidores en su mayoria hacen
hincapié en que las campafias de marketing social son el uso intensivo dreas de publicidad
para las empresas que se centran en el aumento de las ventas y lejos de la comercializacion
de los pensamientos sociales. Ademads, las percepciones éticas de los consumidores
muestran significativa diferencias en términos de educacion, ingreso y género.

Con relacion a los otros tres elementos de la mezcla de mercadeo social Pérez (2004)
establece que el proceso se refiere a la forma de la presentacion del o los servicios o bien a
la forma que la poblacion objetivo o mercado meta adquiere los productos o servicios
sociales. El personal son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la
poblacion objetivo o mercado meta y de quienes dependerd en gran parte la calidez y
calidad de la presentacion de los servicios o productos sociales. Por tltimo, la presentacion
se refiere a la pulcritud de las instalaciones y de los lugares fisicos en los que se hara la
presentacion de los servicios o la entrega del producto social.

3. Metodologia

Para el desarrollo de la investigacion, se abordd el paradigma del enfoque cualitativo, el
cual segiin Hernandez et.al. (2010), utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica
para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion. Este
enfoque ha sido también referido como investigacion naturalista, fenomenologica,
interpretativa o etnografica y es una especie de “paraguas” en el cual se incluye una
variedad de concepciones, visiones y técnicas no cuantitativas.

Con relacion al disefio de la investigacion Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), sefalan
que el diseno de investigacion es el plan o la estrategia concebida para responder a las
preguntas a investigar, permitiendo confirmar si es o no cierto que el producto final tendra
mayores posibilidades de ser valido. Asi mismo, Kerlinger (2002) sefala que el disefio de
investigacion es el plan y la estructura de la investigacion concebida de manera que se
puedan obtener preguntas de investigacion; el plan es el esquema o programa general de
estudio.

Por otra parte Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), sefialan que cada estudio cualitativo

es por si mismo un disefio de investigacion. Es decir, no hay dos investigaciones

cualitativas iguales o equivalentes (son como hemos dicho piezas artesanales del
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conocimiento, hechas a mano a medida de las circunstancias). Asi mismo, para (Patton,
2002; McLeod, y Thomson, 2009) citados por Hernandez et. al. (2010), los disefios
etnograficos pretenden describir y analizar ideas, creencias, significados, conocimientos y
practicas de grupos, culturas y comunidades.

En este sentido el disefio de la presente investigacion es etnografia de corte transversal, la
cual segun este autor se realizan estudios en un momento determinado de los grupos que se
investigan y no procesos interacccionales o procesos a través del tiempo.

Para llevar a cabo este estudio se determin6 un censo poblacional con los directivos de tres
entidades sin animo de lucro quienes se seleccionaron como sujetos claves de los cuales se
tuvo en cuenta la informacioén suministrada por estos.

Asi mismo, para la recoleccion de la informacion se acudid a fuentes de informacion
primaria a través de un cuestionario de entrevista encaminado a la medicion de las categoria
Mercadeo Social como Estrategia y para la secundaria se consultaron las bases teoricas
existente sobre el tema de estudio

4. Resultados.

Se evidencia que para los directivos de las entidades sin &nimo de lucro de la ciudad de
Santa Marta, casi siempre participan en las estrategias para la definicion del producto
social, son innovadores y dispuestos al cambio y estan identificados con los objetivos del
marketing social como estrategia para el desarrollo de productos y/o servicios. De igual
forma su modelo de relacion con su publico objetivo permite que éstos participen en el
disefio de sus productos y/o servicios. Del mismo modo, con respecto a la estrategia de
precio se evidencia, que siempre en la organizacion esta estrategia mide el nivel de calidad
de sus productos y/o servicios a los asociados, se tiene en cuenta los costos para la fijacion
de precios y la demanda es muy sensible al precio del producto o servicio.

Con relacion a la estrategia de plaza que formulan estas entidades, siempre proponen
productos y/o servicios como soluciones, anticipandose a las necesidades de sus asociados,
evalua el valor agregado a los productos y servicios que brinda a sus asociados y la entidad
cooperativa tiene establecidas estrategias para que los productos y/o servicios lleguen a los
asociados.

Para la estrategia Promocion, los resultados muestran que de acuerdo a los directivos de
estas entidades sin animo de lucro, en estas se identifican los objetivos de marketing social
como estrategia de promocion de sus servicios, sus empleados poseen la habilidad para
presentar ofertas a sus los grupos de interés que la diferencien de la competencia y que la
estrategia de promocion permite difundir entre la comunidad los productos y/o servicios
ofrecidos por las entidades de sin animo de lucro de la ciudad de Santa Marta.

En lo que respecta a la estrategia de proceso, los dirigentes o sujetos claves informantes
consideran que en estas se evalua la velocidad y exactitud de la entrega del producto y/o
servicios, que el marketing social como estrategia permite personalizacion del trato con el
cliente y que existe promocion de puestos en funcion de los resultados demostrados.

Con relacion a la estrategia personal, en estas entidades el personal se capacita en atencion
al cliente, sus empleados identifican las necesidades de sus grupos de interés y estos
disponen de una metodologia y herramienta para la relacion con estos. Al analizar la
estrategia presentacion, siempre la entidad cuenta con instalaciones adecuadas para la
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atencion a los clientes, algunas veces cuenta con una excelente imagen corporativa y la
pulcritud de las instalaciones y lugares fisicos que permite la entrega y prestacion de los
productos y servicios.

5. Discusion y Conclusiones

Con el desarrollo de la investigacion se pudo establecer que las organizaciones sin animo
de lucro del Distrito de Santa Marta, de acuerdo a sus gerentes, casi siempre participan en
las estrategias para la definicion del producto social, son innovadores y dispuestos al
cambio y estan identificados con los objetivos del marketing social como estrategia para el
desarrollo de productos y/o servicios. De igual forma su modelo de relacion con los
asociados permite que éstos participen en el disefio de sus productos y/o servicios.

Para le estrategia Promocion, los dirigentes de estas organizaciones, se identifican con los
objetivos de marketing social como estrategia de promocién de sus servicios, sus
empleados poseen la habilidad para presentar ofertas a sus asociados que la diferencien de
la competencia y que la estrategia de promocion permite difundir entre la comunidad los
productos y/o servicios ofrecidos por la entidad cooperativa.

Sin embargo no desarrollan acciones tendientes a fortalecer la promocion de sus productos
y servicios, que conlleven al posicionamiento de los mismos en la mente de sus clientes
permitiendo disminuir los costos en la consecucion de nuevos prospectos y aumentar la
prestacion de sus servicios. De ahi que el mercadeo social, debe ser el mecanismo para que
las organizaciones, sin animo de lucro, desarrollen acciones tendientes a modificar
opiniones, actitudes o comportamientos de los individuos que hacen parte de ellas, para el
cambio social con el objeto de mejorar sus condiciones su vida.

Ese es el reto de estas entidades las cuales deben fortalecer las relaciones con sus mercados
metas, conociendo sus necesidades para desarrollar productos y servicios que la satisfagan.
Aportar en la construccion del capital social, motor de primer orden en la cimentacion de la
sociedad, para el desarrollo humano, pues estas empresas, como componentes de un sector
econdémico, son importantes porque generan produccion y beneficio, capaces de promover
desarrollo.

Asi mismo, armonizar los procesos administrativos, humanos, asociativos y de gestion
social, el desarrollo y acciones, estrategias y planes pertinentes acordes con esa cultura,
donde el factor comun sea la solidaridad, la cooperacion entre las empresas, la ayuda
mutua, la autogestion y la participacion democratica.

Para el caso de las entidades sin 4&nimo de lucro que funcionan en el Distrito de Santa
Marta, estas deben disefiar modelos y herramientas gerenciales, en especial las
herramientas que brinda el mercadeo social, para que las mismas puedan acceder a la
informacion y a las comunicaciones, para que interaccionen con sus asociados y clientes.

Igualmente, deben desarrollar operaciones eficientes que les permitan generar riqueza sin
aumentar los precios sociales y conservar una sana posicion competitiva, asi mismo de
habilidades clasicas de investigacion de mercados, desarrollo y gestion de productos,
precio, negociacion, comunicacion y venta. Asi mismo tener una orientacion sistematica
que preserve los intereses del cliente antes que nada, pues los directivos deben considerar
que en estas empresas, sus mercados objetivos son comunidades en estado de
vulnerabilidad
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Se recomienda a los gerentes de las empresas cooperativas de Santa Marta, desarrollar
programas anuales de actualizacion para los empleados que generen conocimiento,
habilidades y destreza en el manejo de las herramientas del mercadeo social que conlleve a
una gestion eficiente basada en estrategias de mercadeo social que permitan promocionar
los productos y servicios de las entidades cooperativas de la ciudad de Santa Marta.
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