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RESUMEN
En la presente investigación se describe, como ha mejorado la imagen de las empresas que realizan alguna actividad de mercadotecnia social, y el impacto que ésta genera en las ventas al comunicar dichas acciones a sus públicos, y que tanto están dispuestas a continuar realizándolos, todo en relación a alcanzar los objetivos de la organización.

Asimismo, se descubrió que algunos microempresarios no conocen dicha influencia y en el peor de los casos  ni siquiera saben que existe y que es una estrategia que se puede aplicar para mejorar la situación de sus organizaciones y explotar al máximo, fortaleciendo a las empresas y logrando beneficios pocas veces alcanzados.      

PALABRAS CLAVE: 

Mercadotecnia Social,  Imagen Empresarial o Corporativa y Estrategia. 

ABSTRACT
In the research is described how the image of companies that perform some social marketing activity has improved, and the impact it generates on sales by reporting such actions to their audiences, and how are they willing to continue performing those actions, all in relation to the objectives of the organization.

Also is shown that, in some entrepreneurs cases they do not know this influence and in the worst case they do not even know it exists and that it is a strategy that can be applied to improve the situation of their businesses and maximize the strengthening of the companies, reaching benefits rarely achieved.
KEY WORDS:

Social Marketing, strategy and business or corporate image. 

1. INTRODUCCIÓN:
En un mundo globalizado, en los países con prácticas de libre mercado, se ha vuelto más común encontrar entre todos los ciudadanos, (consumidores, competencia, gobiernos, ONG´s  y público en general), un gran interés por observar y conocer todo tipo de comportamiento y actividades de las empresas nacionales o trasnacionales, por  lo que es muy importante cuidar dichas acciones, comentarios, publicaciones, etc. para lograr una imagen positiva, y aceptable, que al paso del tiempo genere un buen prestigio; pero además las empresas deben empezar a utilizar la publicidad de sus acciones para lograr influenciar al consumidor y a todos los públicos, para lograr lo anterior es necesario planear una estrategia de mercado, que incluya un programa de Mercadotecnia Social que tenga como propósito desarrollar acciones que busquen obtener un respeto a la dignidad humana, la defensa y cuidado del entorno ambiental, cultural, moral y espiritual de las personas, como lo establece Mendive, (2011).
En el mundo empresarial, se está demandando más y mejor atención de las causas sociales cualesquiera que éstas sean. 

En la actualidad a nivel mundial, muchas personas han cambiado su comportamiento de forma negativa, es decir se han deshumanizado, y las empresas tampoco son la excepción, de aquí nace nuestro deseo y necesidad por abordar esta temática, el ¿cómo hacer? que las empresas incorporen en su agenda diaria, programas de Mercadotecnia Social a través de la cual se genere un interés y acercamiento hacia causas sociales, ambientales y económicas que favorezcan a la sociedad y que repercutan en la generación de una imagen corporativa favorable, que se convierta a la vez en una estrategia competitiva en los mercados en los que las compañías interactúan de frente a la globalización, ya que las empresas extranjeras marcan la pauta en este sentido, y no debemos dejar que las empresas mexicanas, sobre todo las locales se rezaguen.
Las crisis económicas que sufren algunos países, la agrupación de grandes y poderosos competidores, la globalización, y el dinamismo galopante en todos los mercados, hacen necesario el replanteamiento de estrategias de todo tipo en las organizaciones, en todos los sectores industriales y de servicios.
En esta ocasión nos ocuparemos de las empresas de la Zona Metropolitana de Guadalajara, de todo tipo y tamaño, ya que la mercadotecnia social no es exclusiva de un sector o tamaño, o área geográfica.  

En el presente trabajo se emplearon investigaciones de tipo exploratorio que nos permiten acercar al tema de estudio mediante el uso tanto de fuentes secundarias, por medio de bibliografía especializada y artículos especializados en la web, como de fuentes primarias, a través de entrevistas directas, por conveniencia, con empresarios y personal de los niveles altos de empresas de la ZMG. 

El concepto de Mercadotecnia Social se define por algunos autores como la capacidad de responder a las necesidades y deseos de los consumidores, atendiendo con sus propios recursos y autogestión, las necesidades de la sociedad, de forma sostenible y definitiva, para una causa específica; la mayoría de las empresas lo hacen solo a través de campañas de tiempo limitado, y las menos se comprometen de forma permanente, es decir con programas permanentes, perfectamente planeados. 
La Mercadotecnia Social (MS), es parte de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), la cual impacta la Imagen Corporativa (IC) de las organizaciones, a través de los planes de acción programados, lo anterior se muestra en la figura No. 1.
Figura No. 1 La relación de la Mercadotecnia Social con la Imagen Corporativa.
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Fuente: Elaboración propia.
Todos a nivel individual y colectivo somos socialmente responsables, en los distintos roles que nos haya tocado desempeñar, pues ésta rebasa el contacto o atención de los clientes, esa responsabilidad abarca, el respeto por la cultura y el entorno, los valores de la sociedad, la conducta y acciones de los ejecutivos y trabajadores de la empresa, así como las relaciones laborales, de negocios, etc. y la participación en las cadenas de valor ganar-ganar-ganar, este es el fin último de la Responsabilidad Social Corporativa, para la cual se hace uso de la Mercadotecnia Social. 

Hay que cuidar las acciones y omisiones en las cuales se ve relacionada la empresa, sin dejar de tomar en cuenta que los compromisos que se establecen también influyen en una pérdida o mejora de la imagen, además hay que cuidar y controlar el camino que la imagen de la empresa emprende, para evitar que ésta se desvirtué y se pierda su control. 
2. RESUMEN

Así como las personas en su totalidad aspiran a obtener el mayor beneficio con su dinero, las empresas también buscan obtener no solo una posición económica de la empresa, sino también una mejor imagen y prestigio, producto de su trabajo, tiempo y dinero invertidos en los programas de Mercadotecnia Social con las que se comprometen.
La problemática de la falta de atención en la Imagen Corporativa, surge de un proceso lento para que se generen resultados positivos de ésta, además de que no se ve de inmediato reflejada en los ingresos económicos de las compañías, pero si genera un costo que es considerado como tal más que como una inversión de largo plazo.
El mundo tecno estructural al que pertenecen las organizaciones formalmente constituidas, reguladas por el principio de mayor provecho posible con el mínimo de inversión, para competir en un mundo neoliberal se vuelve imperativo, y una estrategia competitiva es sin duda la Responsabilidad Social Corporativa, a través de la Mercadotecnia Social aplicada.
Es fundamental para cualquier empresa que se desenvuelva en mercados muy competitivos, no solo no perder participación del mismo, sino incrementarlo lo máximo posible, por lo tanto es muy importante darle su debida importancia a la imagen y todas las actividades que contribuyan a su percepción positiva, como lo es la Mercadotecnia Social, como estrategia que fortalezca la posición económica y de liderazgo de la compañía que se convierte en un valor añadido para ésta. 
Si bien no es fácil que en la alta dirección de las empresas se decidan a incorporar un programa permanente y en ocasiones costoso, que implica un auto compromiso de llevar a cabo una actividad social, la cual no se puede abandonar u olvidar, ya que tendría un efecto contrario al esperado, es decir se generaría una mala imagen de la compañía por abandonar p rehuir al compromiso libremente aceptado.    
Para que las empresas se decidan a diseñar un Programa de Mercadotecnia Social, es necesario realizar cuatro pasos indispensables:

Primero, Identificar una “Causa Social” la cual debe estar de preferencia vinculada con el público externo directo de la compañía (grupo vulnerable entre sus clientes reales y potenciales o familia directa de éstos, o espacios geográficos cercanos a estos o a las organizaciones);

Segundo, hay que definir cómo se va a operar dicho programa, la periodicidad de sus acciones y sus operadores;

Tercero, cuántos recursos se aplicarán y como se obtendrán; y 
Cuarto, definición del mecanismo de rendición de cuentas, si se utilizarán recursos públicos. 

Una de las herramientas de las cuales se hace un gran uso es la publicidad, a través de la cual se difunden e introducen los mensajes de las acciones elegidas por la compañía, sin embargo esta se ha vuelto insuficiente, ya que recientemente se ha dado paso a un plan integral de comunicación, donde también se integran las relaciones publicas y la comunicación corporativa, ya que atreves de éstas se transmite la Imagen Corporativa que las empresas desean acercar y posicionar en la mente de los públicos, pues el éxito o fracaso de las empresas en parte se debe al uso de los esfuerzos y estrategias de comunicación.
3. TEORÍA

Según Capriotti (1999), “Cada vez más, se está reconociendo la importancia que tiene la imagen corporativa para el logro de los objetivos de cualquier organización, sea esta pública o privada”, crea valor y es considerada un activo intangible de la misma, permite vender fácilmente, atrae mejores inversionistas y trabajadores. La imagen Corporativa es la imagen que tienen los públicos de una organización en cuanto a entidad, es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta. Sartori (1986:17) define como la “imagen comprensiva de un sujeto socioeconómico público”, es decir es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse, no como un individuo puramente económico, sino integrante de la sociedad. En pocas palabras Imagen Corporativa es la  estructura mental cognitiva que se forma a través de distintas experiencias de los individuos con la organización, que bien pueden ser directas o indirectas, es decir es el resultado de un proceso creativo por parte de los públicos latentes.
Por su parte Kotler (2011), menciona que la Mercadotecnia Social es el diseño, implementación y control de programas que buscan incrementar la aceptación de una idea social o práctica en un grupo objetivo. Es decir no es espontanea, comprende muchos esfuerzos por cambiar el comportamiento de un público por otro que la sociedad estime favorable. 

De acuerdo con Porter (2012), Las actividades de apoyo o de soporte son actividades que agregan valor al producto, pero no están directamente relacionadas con la producción y comercialización de éste, y es aquí donde se incorpora como parte de las cadenas de valor al Marketing Social.

Andreasen (1991), establece que “el Marketing Social es la aplicación de las técnicas del marketing comercial para el análisis, planteamiento, ejecución y evaluación de programas diseñados para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar y el de su sociedad”, además establece las consideraciones en las políticas del Marketing Social como la función de la empresa; lo que busca el consumidor y los intereses de la sociedad; y a partir de esta definición es que se emprende este trabajo. 
Fischer y Espejo (2004), aseguran que la mercadotecnia Social es una filosofía que no solo busca la satisfacción de los deseos y necesidades de los consumidores, ya que muchas veces dichos deseos pueden ser perjudiciales para la salud del individuo y para el ambiente en general. 
Más aún la Mercadotecnia Socialmente Responsable surge desde los 60´s según McNeal (2011), como contraparte de la “mercadotecnia salvaje”, ya que en la actualidad se observan cambios en el comportamiento de los consumidores, en las decisiones de compra, la venta de  productos defectuosos, en el área de precios y promociones se dan prácticas fraudulentas, y mecanismos que logran explotar el lado impulsivo en las compras por parte de los consumidores, además del abuso y la exageración en la publicidad acerca de los atributos de los productos, así como la venta bajo presión, y estrategias de mercado elitista, que discriminan algunos sectores de la sociedad, estos son solo algunos de los ejemplos de sometimiento que únicamente la Mercadotecnia Socialmente Responsable es capaz de frenar y controlar.

Por lo anteriormente expuesto, es importante destacar las principales diferencias entre Mercadotecnia Social y Responsabilidad Social.
Como el concepto de Mercadotecnia Social fue ya ampliamente expuesto al inicio de este tema, ahora se expone el término de Responsabilidad Social, esta no es exclusiva de un sector, grupo social o momento, todas las personas en lo individual y entidades sociales como grupo en cualquier momento pueden realizar alguna acción que beneficie algún grupo vulnerable de personas, por lo tanto se considera y tomará como base la propuesta de la Secretaría de Economía.

Según la Guía NMX-SAST-26000-IMNC-2011/ISO 26000:2010 de la Secretaria de Economía (2011), hace énfasis en que el desempeño con la sociedad y con su impacto con el medio ambiente será una parte crítica al medir su desempeño integral y su habilidad para operar de manera eficaz, la cual proporciona orientación sobre los Principios y Materias Fundamentales de Responsabilidad Social que ayudan a integrar un comportamiento socialmente responsable en cualquier organización del sector privado, público y sin fines de lucro, independientemente de su tamaño y del sitio en el que operan.
Esta norma Mexicana ayuda a las organizaciones a contribuir al desarrollo sostenible, considerándolo como el desarrollo que satisface las necesidades del presente, sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades, dicha norma tiene como propósito integrar las metas de una calidad de vida elevada, la salud y la prosperidad con justicia social y al mantenimiento de la capacidad de la tierra para conservar la vida en toda su diversidad. Esta guía proporciona orientación independientemente del tamaño o ubicación de personas y empresas. 
Para el desarrollo sostenible existen tres dimensiones que son económica, social y ambiental, que son interdependientes y a la vez se refuerzan mutuamente y se considera una vía para expresar las expectativas de una sociedad en conjunto, respetando los límites ecológicos del planeta, sin comprometer la capacidad y el derecho de generaciones futuras.
VENTAJAS Y DESVENTAJAS: 
Al realizar un balance para determinar si las ventajas de realizar un programa de Marketing Social, responden a las necesidades de la compañía y supera en calidad y cantidad las desventajas que pudieran presentarse.

La ventaja de contar con una imagen de prestigio radica en que los públicos y confían en los productos y servicios de las empresas empatizando con mayor facilidad, y se genera una lealtad a la marca, en virtud de haber operado un gran cambio social, y a medida que se incremente el número de beneficiados, no se debe pretender que solo la publicidad trabaje, es decir no siempre es suficiente solo con la publicidad de las acciones de la compañía, habrá que dar seguimiento y repetir las acciones de manera sistemática con cierta periodicidad; sin embargo la desventaja radica en que los trabajos de Mercadotecnia Social deben ser programas permanentes, para que el público siga reforzando la imagen que tiene de la compañía, y no solo con campañas momentáneas que se apagan fácilmente en la memoria de las personas conforme pasa el tiempo, además de que puede tener un efecto contrario cuando se decida abandonar o no se está en condiciones de seguir manteniendo dicho el programa con el cual se está trabajando.
4. METODOLOGÍA:

Se diseñó y aplico una prueba piloto de encuesta, y una vez estando definida se aplicó a micro y pequeños empresarios de forma aleatoria, en los giros empresariales en los diferentes municipios que conforman la Zona Metropolitana de Guadalajara.
5. RESULTADOS:
A continuación se presentan algunos de los resultados obtenidos:
Pregunta 1. ¿Sabes que es la Mercadotecnia Social?
Gráfica No. 1. Conocimiento de la Mercadotecnia Social.
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Fuente: Elaboración Propia, basada en encuesta aplicada.
En esta pregunta, deseamos conocer los porcentajes en que los empresarios conocen la Mercadotecnia Social, el 26% de los encuestados dijeron no saber en qué consiste y un 74% si saben que es.
Pregunta 2. ¿Sabe que podría ser benéfico para la imagen de tu empresa, realizar acciones de Mercadotecnia Social?
Gráfica No. 2.Conocimiento de los beneficios de la Mercadotecnia Social por su aplicación.
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Fuente: Elaboración Propia, basada en encuesta aplicada.

Ante esta pregunta, el resultado es que el 34%, es decir 17 empresarios desconocen que la Mercadotecnia Social, puede tener un impacto benéfico para la imagen de su empresa, de ellos 3 ampliaron la respuesta, diciendo que creían que era solo por llamar la atención y estos representan un 11% del total de los encuestados.
Pregunta 3. ¿Aplicarías un programa de Mercadotecnia Social en tu empresa?
Gráfica No. 3 Aplicación de la Mercadotecnia Social en la empresa.
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Fuente: Elaboración Propia, basada en encuesta aplicada.

Sorprendentemente, ante esta pregunta las respuestas negativas, aun cuando ya sabían en que consiste la Mercadotecnia Social 4 de los encuestados, es decir el 8% contestaron que no aplicarían un programa de Mercadotecnia Social, debido a que su clientela, justo en el momento del servicio le era irrelevante, que podrían hacer algunas acciones espontaneas, pero no algo de manera permanente; en tanto que 92% si están dispuestos a practicarla, aunque no de manera inmediata ni a gran escala, ya que consideran que no es su función principal.
Pregunta 4. ¿Qué imagen te gustaría que proyectara tu empresa?
Gráfica No. 4. La imagen en la empresa que prefieren los encuetados.
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Fuente: Elaboración Propia, basada en encuesta aplicada.

En esta pregunta las respuestas fueron que desean que la imagen de sus empresas sea de:
Prestigio en un 32 %, que fueron 16 de los encuetados;

Calidad con un 58%, que son 29 de los encuetados

Buen ambiente 8%, que fueron 4 los encuetados

Exclusividad un 2% que fue un encuestado.

Pregunta 5. ¿Qué tamaño tiene tu empresa?
Gráfica No. 5. El tamaño de las empresas de los encuetados.
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Fuente: Elaboración Propia, basada en encuesta aplicada.

Los representantes de las empresas encuestadas, dijeron que sus empresas tienen el tamaño de: las microempresas representan el 66%, que obviamente son la mayoría, las pequeñas son el 24% y las medianas son solo el 10%.
Pregunta 6. ¿Qué edad tiene el director o dueño de la empresa?
Gráfica No. 6. Edad de los encuestados.
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Fuente: Elaboración Propia, basada en encuesta aplicada.

Como en toda organización las decisiones importantes se toman en la alta dirección, con esta pregunta queremos saber si la edad en los altos ejecutivos tiene alguna influencia o impacto en el conocimiento y/o puesta en marcha de los programas de Mercadotecnia Social y las necesidades de proyección de imagen de sus empresas, lo que arrojo la siguiente información: Que en las pymes predomina con un 44% los ejecutivos en un rango de edad entre 40 y 49 años, con un 30% que tienen entre 50 y 59 años, estas dos rangos de edad concentran casi tres cuartas partes de los encuestados; en tanto que la gente más joven, que se sitúan en el primer rango de edad son los de 20 a 29 años con el porcentaje más bajo que fue de 4%, y el siguiente rango de edad es el de 30 a 39 años con un 10%, es decir los porcentajes más bajos son los de los rangos de edad más pequeños, con un total de 14% entre ambos y por último el 12% del total son los empresarios del rango de edad mayor, son los de que se ubican entre 60 y 69 años.
Pregunta 7. ¿Qué nivel académico tiene el director o dueño de la empresa?
Gráfica No.7. Preparación académica de los dueños o más altos directivos.
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Fuente: Elaboración Propia, basada en encuesta aplicada.

Con respecto a la preparación académica de los dueños o directivos, la información arrojada por la encuesta es que el 66% tienen un grado de nivel superior, que son la mayoría, los de nivel técnico representan un 28% y quienes solo tienen estudios hasta bachillerato, apenas son el 6% del total de encuetados.   
6. CONCLUSIONES:
El éxito en el mercado de algunas empresas no es tan solo producto de sus estrategias de ventas, de sus procesos administrativos, o de la novedad de sus productos, algunas deben su éxito a la incorporación de nuevas estrategias como las certificaciones de calidad, la atención a sus clientes, el excelente servicio que se brinda, los precios competitivos y la incorporación de  estrategias de responsabilidad social, ecológicas, y de mercadotecnia social, con las que han podido hacer frente al incremento de la competencia y en ocasiones hasta desleal. 
La complejidad del tema en cuestión para los empresarios, es que se observan una falta de resultados económicos inmediatos, lo que demora su convencimiento para cuidar la imagen de sus organizaciones.
Asimismo, se descubrió que algunos microempresarios no conocen dicha influencia y en el peor de los casos  ni siquiera saben que existe y que es una estrategia que se puede aplicar para mejorar la situación de sus organizaciones y explotar al máximo, fortaleciendo a las empresas y logrando beneficios pocas veces alcanzados.      

Se encontró que a menor edad de los directivos, hay menos compromiso social.

Que a mayor nivel académico, hay más conocimiento del tema e interés por cuidar la imagen de la empresa.

A mayor tamaño de la empresa, hay más conocimiento del tema
La imagen que se desea proyectar es la de prestigio, de calidad en sus productos y servicios, de exclusividad, de buen ambiente o ambiente de fiesta y alegría.
Esta investigación no se da por concluida, a raíz de los resultados obtenidos, pretendemos hacer un cruce de información y correlacionarlos con otros datos encontrados en fuentes secundarias.
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