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Estudio del perfil de figuras publicas guayaquilefias para su

utilizacion en el patrocinio de nifios de laiglesia Evangélica Peniel 1

RESUMEN

El siguiente proyecto de investigacion se enfoca principalmente en
reconocer cuales son las figuras publicas mas aceptadas por los
guayaquilefios para que puedan ser objeto de patrocinio para los niflos de
la iglesia Evangélica Peniel 1, necesitados de una correcta educacion
espiritual. En la actualidad muchos de los personajes que son
reconocidos en un pais son parte de promocionar o ser la figura de
instituciones u organizaciones. Dentro del trabajo se desarrollaron pautas
importantes que ayudaron a entender el avance de la investigacion y a la
vez se muestra el origen del problema. ElI marco tedrico detalla lo
concerniente a marketing social, de causas sociales y de la investigacion
de mercados. Todo el analisis sera sustentado por medio de las fuentes
de informacion primaria como fueron las encuestas dentro de las cuales
se utilizé la herramienta del cuestionario. Por ultimo se establecen las

respectivas conclusiones y recomendaciones del proyecto.

Marketing social Marketing de Estudio de Origeny
causas sociales mercado adopcion de
ideas
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ABSTRACT

STUDY GUAYAQUIL PROFILE PUBLIC FIGURES FOR USE IN
CHILDREN SPONSORED BY PENIEL EVANGELICAL CHURCH 1

The following research project focuses primarily on recognizing what the
public figures accepted by the Guayaquil to be the subject of sponsorship
for children Peniel Evangelical Church 1, in need of a proper spiritual
education. Today many of the characters that are recognized in a country
are promoting or be part of the figure of institutions or organizations.
Within the guidelines developed important work that helped to understand
the progress of the investigation and also shows the source of the
problem. The detailed theoretical framework regarding social marketing,
social causes and market research. The whole is supported by analysis of
the primary data sources as were surveys within which the tool was used
in the questionnaire. Finally set the respective conclusions and

recommendations of the project.

Keywords: Social Marketing, Social cause marketing, Market search,

origin and adoption of ideas



INTRODUCCION

El proyecto esta basado en el enfoque social de la Iglesia Peniel 1
y la participacion de figuras publicas de Guayaquil, para lograr el
patrocinio de los nifios que asisten a la iglesia mencionada, con el fin de

mejorar la calidad de educacién espiritual en los designios de Dios.

En la actualidad muchas de las iglesias existentes utilizan la
imagen de personajes que son reconocidos, tal es el caso de Jorge Luis
de Hierro, cantautor Guayaquilefio, con ello buscan la manera de
incentivar a las personas que realicen un aporte asistiendo a diversos

eventos realizados a beneficio de quienes mas lo necesitan.

La Iglesia Evangélica Peniel 1, se vera beneficiada con el avance
de éste trabajo, ya que con la investigacion a realizar se busca poder
determinar qué personajes publicos son aceptados como benéficos en la
sociedad y de los datos obtenidos investigar a los personajes si les gusta

incursionar en este tipo de marketing.

La importancia de la presente investigacion se basa en promover el
desarrollo comunitario, por lo que se estructura el trabajo de la siguiente

manera.

En el capitulo I, se evaluara el problema, buscando sus causas y
efectos, delimitando, explicando la situacién y ubicacién del mismo,

ademas que se hace énfasis en la importancia.

En el capitulo Il, se detallara un marco tedrico que permite el
entendimiento del proceso de la investigacion y la sustenta

cientificamente.



En el capitulo Ill, se mostrara la aplicacion de un grupo de
encuestas como herramientas de investigacion, las cuéles van a servir

como sustento para el desarrollo de la propuesta.

En el capitulo IV de la tesis, se detallan las encuestas

graficamente y se interpreta los resultados obtenidas de ellas.

En el capitulo V, se muestra la propuesta como es el programa

de patrocinio para los nifios de la Iglesia Evangélica Peniel 1.

En el capitulo VI, se mostraran las conclusiones y diferentes
recomendaciones, las cuéles van a permitir tener un vision clara de lo

gue se busca con el desarrollo de la investigacion.

Para culminar con el trabajo de investigacion se plasmaran las
diferentes fuentes bibliogréaficas, asi como se adjuntaran los respectivos

anexos del trabajo realizado.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. Definicion del problema

El principal problema es que no existe un estudio del perfil de figuras
publicas guayaquilefias, con el fin de poder buscar un patrocinio para los

ninos de la Iglesia Evangélica Peniel 1.

El patrocinio para los nifios de la Iglesia Evangélica Peniel 1, es un proyecto
que se busca cristalizar mediante el trabajo de investigacion planteado ya
gue para dar inicio a éste se esta buscando a los personajes publicos que
pueden patrocinarlos, por lo que se esta haciendo el analisis respectivo
de los famosos que les gusta brindar este tipo de patrocinio, sea por la
labor social que ejercen o por la adquisicibn de mayor reconocimiento

gue pueden tener.

1.2. Ubicacion del Problema en su contexto

Actualmente el manejo de personajes publicos en iglesias es
comun, ya que con la labor que éstos realizan, se pueden desarrollar
eventos sociales en la que las personas asisten y pueden aportar con una
ayuda a los nifilos que forman parte de la iglesia. Los directivos de la
congregacion motivo de estudio, desean tener las herramientas y los
implementos para educar a los nifios de manera pedagodgica en el
desarrollo de comprension de la biblia y como llevar una vida honesta y

ordenada.

La propuesta planteada se fundamenta con la pre-investigacion, ya
gue se esta determinando con qué personajes se puede contar para que

patrocinen la mencionada iglesia.



1.3. Situaciéon en conflicto

El problema como tal, estd basado en una situacién denominada de
conflicto, por un lado esta la inexistencia del estudio del perfil de figuras
publicas guayaquilefias y por otro lado la necesidad de poder encontrar
un patrocinio para los nifios de La Iglesia Evangélica Peniel 1 ubicada en
la ciudad de Guayaquil.

Con el patrocinio se busca tener un convenio entre las personas que
son de imagen publica, con la finalidad que presente a la iglesia y exista
un conocimiento de la misma y a la vez el personaje tenga mayor

reconocimiento.

1.4. Alcance

Campo: Marketing.
Area: Marketing de causas sociales.
Aspecto: Patrocinio de nifios por parte de figuras publicas.

Problema: No existe una fuente de financiamiento (Patrocinio) para el
proyecto de educacion de los designios de Dios en los nifios
congregados en la Iglesia PENIEL 1.

Tema: Estudio del perfil de figuras publicas guayaquilefias para utilizacion

en el patrocinio de nifios de la Iglesia Evangélica Peniel 1
Delimitacion espacial: Guayaquil — Ecuador

Delimitacion temporal: 2013

1.5. Objetivos de la investigaciéon

1.5.1. Objetivo general

v Estudiar el perfil de figuras publicas guayaquilefias en cuanto a
aceptacion como personas ejemplares y dadivosas.



1.5.2. Objetivos especificos

e Conocer las figuras publicas que mas aplican el concepto de
patrocinio.

e Establecer el nivel de importancia en las personas publicas para
ser patrocinadores de iglesias.

e Definir el grado de aceptacion en personajes reconocidos de la
ciudad de Guayaquil.

¢ Plantear el desarrollo de una propuesta de marketing de causa
social entre artistas y La Iglesia Evangélica Peniel 1, para

establecer su nivel de aceptacion.

1.6. Justificacion e importancia de la investigacion

La idea nace de la necesidad de patrocinar a los nifios de la Iglesia
Evangélica Peniel 1, a través de la realizacion del marketing de causas
sociales para las imagenes publicas de la ciudad de Guayaquil. El
proyecto esta enfocado en incentivar a las personas para que ayuden a
mejorar la calidad de vida espiritual de los nifilos y su comunidad

contribuyendo de esta manera al desarrollo de la sociedad.

Muchas de las personas publicas buscan la manera de hacer que las
personas tengan una buena percepcién de su imagen, participando en
labores sociales y comunitarias, por lo que con el desarrollo de la
investigacion se busca establecer que personajes han buscado seguir con
esta tendencia que de cualquier u otra forma los ayuda a formar parte de
la realidad social del pais o de la ciudad.

1.7. Hipotesis

Si se realiza un estudio del perfil de figuras publicas guayaquilefias
entonces se podra utilizar su imagen en el patrocinio de nifios de la iglesia

Evangélica Peniel 1, en beneficio de los artistas y de los nifios.



1.8. Operacionalizacion de las variables

Con el desarrollo de la investigacion se debe demostrar
eficientemente que la operacionalizacion de las variables establecera la
factibilidad de la misma. Los indicadores deben estar relacionados con la

hipotesis para asi poder demostrar la efectividad de la propuesta.

El autor define adecuadamente, los indicadores para realizar la
recoleccion de los datos y después evaluar la informacion. Las
dimensiones de las variables factibiliza tener un conocimiento del entorno
y los indicadores, para que de ésta manera haya la oportunidad de
medirlos y saber a donde llega el total de la investigacion.

Tabla 1. 1 Operacionalizacién de las variables

TIPODE DIMENSIONES O

VARIABLE ) INDICADOR
VARIABLE CATEGORIA CADO

ESTUDIO DEL

PERFIL DE - i

Al Independiente LBl realizada la

PUBLICAS : mercado |

GUAYAQUILERAS J

FIGURAS

PUBLICAS Y

UTILIZACION EN EL S, 100%

PATROCINIO DE Dependiente fnanciamiento Financiado el

NINOS DE LA proyecto

IGLESIA

EVANGELICA

Elaborado por: Luis Guamo
En la tabla 1.1., se detalla la operacionalizacion de las variables

con cada una de las dimensiones y categorias.



CAPITULO |l

2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacién Tedrica

La fundamentacion tedrica esta respaldada por las definiciones de los
temas que van a ayudar al lector a poder tener un mejor entendimiento

del tema planteado.
2.1.1. Marketing Social

Para Cardenas (2009):

El marketing social corresponde a la aplicacion de
técnicas comerciales de marketing para solucionar
problemas sociales. Es también un enfoque
multidisciplinario porque se relaciona con la educacion, el
desarrollo comunitario, la psicologia y la comunicacion. El
proceso requiere una planificacién, aplicacion,
seguimiento y evaluacion de programas para persuadir
respecto a la aceptacion de ideas sociales. (Pag. 56)

El marketing social del término parece haber ganado por si mismo
dos definiciones diferentes. Escritores han aplicado la expresiéon en un
sentido en el sentido de la responsabilidad social de los comercializadores
principalmente en respuesta a las presiones de defensa del consumidor y

regulacion gubernamental.

El marketing social es la comercializacion de las decisiones que se
basan en las necesidades a largo plazo de la sociedad. También es el uso
de técnicas y métodos de comercializacion de una manera que permita
una llamada a ciertas conductas y actitudes de las personas. El marketing
social toma esta estrategia para ayudar a inculcar en la mente de los

clientes potenciales, los incentivos para la compra de un producto o



servicio, para actuar de cierta manera, o para que reflexione acerca de

temas sociales.

Las empresas o instituciones construyen su propia estrategia de
marketing social de una manera que puedan obtener la aprobacion de la
ganancia y la confianza de las personas. Las estrategias adoptadas estan
destinadas a actividades de servicios sociales en los que la sociedad es
parte, ademas para las empresas estas estrategias también estan
destinadas a obtener beneficios. Entre los instrumentos de intercambio de
marketing social: las regulaciones, la caridad, la eco-gestion de productos

y campafas sociales.

En este sentido, el énfasis esta en beneficios econémicos a las
empresas Yy las prestaciones sociales a la sociedad que resultan de la
adopcion de politicas de empresa socialmente responsable por empresas.
Por ejemplo, un gran nimero de empresas recientemente ha iniciado
proyectos para ayudar a reconstruir las ciudades del interior del pais.
Otros a buscar programas de interés social a la que pueden dar
monetarias y otras formas de apoyo. Uno de los muchos trabajos
haciendo hincapié en el significado de marketing social es un libro de
(Lazer & Kelley, 1973).

Otro, centrdndose en los factores de conservacion del medio
ambiente es el de Perry (1976). Sin embargo, la mayoria escritores
acuerdan con Takas (1974) que se aplica el marketing social de expresion

el uso anterior.

El segundo significado atribuido a marketing social es la
aplicabilidad del pensamiento de marketing para la introduccion y difusion
de ideas y cuestiones. Esa connotacion fue propuesta por Wiebe en 1952
y mas tarde dado impulso por Kotler, Levy, Zaltman y otros. Fox y Kotler
(1980) presentan una sinopsis de diez afios de marketing social. El

presente trabajo obviamente cae dentro de este segundo significado del



marketing social, que es una definicibn muy citada por (Kotler & Zaltman,
1971): “El disefio, implementacién y control de programas calcularon para
influir en la aceptacion de ideas sociales y que implican consideraciones
de planificacibn de producto, precios, comunicacion, distribucion y

comercializacion de la investigacion.” (p. 5).

Las actividades sociales mas eficaces son llevadas a cabo sobre la
base del pensamiento de marketing son los que conducen a cambios en
las actitudes. La mejor manera de hacer esto es la integracion de las
actividades de la sociedad de mercado con diferentes operadores, que

puede conectarse a una comunidad especifica como un objetivo comun.

Estas entidades son organizaciones o instituciones sociales, las
empresas comerciales y el medio ambiente en general de la comunicacién
de marketing tales como los medios de comunicacion, agencias de
publicidad, agencias de relaciones publicas y grupos conocidos o lideres

de opinidn.

Es por eso que el marketing social es en realidad la aplicacion de
una amplia variedad de propoésitos, dependiendo de cudl de los posibles
actores sociales decide utilizar esta forma de comunicacién de
marketing. Probablemente por esta razon, es dificil definir claramente el
area de marketing social, y conducir a una comprension real de todas las
entidades que puedan hacerse cargo de ella. De hecho, las
organizaciones cooperantes, a menudo utilizan las mismas palabras para
el marketing, la publicidad, y las relaciones publicas, pero para propdsitos

y métodos de aplicacion muy diferentes.
De acuerdo a Marriner (2009):

El marketing social es un segmento del marketing no
lucrativo que esta creciendo rapidamente en los ultimos
afos debido al incremento de la poblacion y la aparicion
de graves problemas econémicos, sociales 'y
medioambientales. Las empresas deben tener en cuenta
los deseos a corto plazo y el bienestar a largo plazo de los



consumidores, y tomar aquellas decisiones que sean las
mejores a largo plazo para los consumidores y para la
sociedad.

El marketing social es la aplicacion de marketing, junto con otras
técnicas y conceptos de las ciencias sociales para influir en las unidades
individuales, organizaciones y responsables politicos para adaptar o
mantener un comportamiento que mejora la vida de las personas. En
otras palabras, el objetivo del marketing social es una sociedad més sana,
lo cual puede lograrse a través de técnicas de marketing, junto con otras

ciencias sociales.

Desde el punto de vista de la organizacién social, el objetivo del
marketing social es la publicidad y los programas de apoyo a los medios
de comunicacion y las actividades realizadas, sino también para lograr un
cambio de pensamiento sobre el problema o la cuestion de la audiencia
especifica. La mision de la organizacion social, y por lo tanto también el
objetivo del marketing es optimizar la posibilidad de prevenir un problema

0 mitigar sus efectos en el futuro.

Desde el punto de vista de la comercial, el marketing social es una
estrategia de marketing para crear su propia empresa o0 marca, que puede
ser muy bien recibido por los clientes potenciales, usuarios de servicios y
otros grupos identificados en la teoria de la comercializacion. Las partes
interesadas, siempre que se garantice y se confirme la eficacia y utilidad
de las verdaderas actividades sociales en las que se ha comprometido la
empresa a una estrategia, formaran una percepcion de la empresa, de o
de la marca, y esto puede traducirse en beneficios tanto para la sociedad

como para las empresas.

Para los medios de comunicacion de marketing social es también
una manera de construir su credibilidad, sino también para confirmar el
compromiso real de los problemas y la vida de sus televidentes, oyentes y

lectores, por lo que es importante construir relaciones con los grupos
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necesarios para el buen funcionamiento de los medios de comunicacion,

asi como las empresas comerciales instituciones influyentes.

Especialmente para las agencias de publicidad una campafa de
marketing social representa una oportunidad para aprovechar el potencial
creativo del equipo en un fin socialmente til. El trabajo en una campafa
social puede ser incluido para que las agencias publicitarias,
puedan orientar sus esfuerzos y su creatividad en una causa que
proporcione beneficios sociales, en el lugar de orientar esos esfuerzos

solo en publicitar productos con fines econdmicos.

Los equipos creativos de las agencias que se involucran en este
tipo de proyectos permiten que el equipo realice la construccion de la
campafia basandose en valores positivos, por lo general las campafas
sociales suelen presentar un alto nivel de creatividad. Afortunadamente,
cada vez mas agencias perciben la preparacion de las campafas
sociales, como una tarea profesional, lo que se debe hacer de acuerdo

con determinado conjunto de reglas.

El cambio social es un interés comun de las empresas,
organizaciones y organismos que realizan acciones sociales, alcanzado
como resultado de la campafia hacer que la accibn de ambos
patrocinadores, socios y otras, sean creibles a los ojos de sus clientes
potenciales, asi como otras comunidades seleccionadas y de esta manera
puedan construir activos, basado en los valores que no proporciona una
comercializacién clasica. Esto seria posible si las empresas
implementaran estrategias para su compromiso de igual a igual con las
estrategias de promocion, las acciones financiadas con cargo a los

presupuestos adicionales aleatorios.

Desde el punto de vista de la estrategia de la empresa la gestion
de marketing es una funcién con el fin de identificar, anticipar y satisfacer
la demanda. Como parte de la politica de ventas, estd listo para adaptar la
produccion a las exigencias del mercado, y relaciones publicas para
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adaptar la empresa a las expectativas y actitudes. Muy a menudo el
marketing social se lleva a cabo por la compafiia como parte de las
relaciones publicas, sin embargo esto seria diferente si las camparfas

sociales se financian con presupuestos de publicidad.

Las campafias de marketing social no son solo para llamar la
atencion sobre el tema, la campafa debe ser apoyar los esfuerzos para
cambiar actitudes. Las empresas no deberian realizar campafias sociales
s6lo para hacer una campafia, ya que las campafias de marketing social
deben estar desarrolladas en una forma adecuada para que se puedan
implementar la estrategia de marketing social en consonancia con los

objetivos de todos sus socios.

Sin embargo, si eso no sucede la empresa tiene que preguntarse Si
la campafia esta debidamente enfocada en el dafio y la participacion de
las personas asi como también debe emplear los medios de comunicacion
adecuados, y especialmente a las posibilidades de participacion social. Si
el destinatario no recibe una comunicacién creible y confiable, se
desaniman muy rapido, tanto para la empresa y, peor aun, pierden el
interés en el tema social y seran mas resistentes a los cambios de

comportamiento.

La cooperacion de los distintos socios en la ejecucion de las
actividades de caracter social hace que sea facil para las personas a
entender las intenciones de los organismos individuales. El
término marketing social no solo incluye la publicidad social, sino también
otro tipo de herramientas que puedan causar impacto, el propésito de la
publicidad es persuadir o disuadir a los consumidores de una determinada
idea 0o comportamiento, mientras que otras actividades tienen por objeto

facilitar la aplicacion de las nuevas actitudes y comportamientos.
De acuerdo al equipo Veértice (2010):

En el caso de las ideas sociales existe una situacion
analoga a las de las empresas mercantiles en cuanto a la
actuacion de Marketing. En efecto, si bien no existe un
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producto especifico material que “vender”, tienen todos
los deméas elementos fundamentales, asi tenemos la
clientela o publico consumidor, la motivacién que se le
quiere transmitir, la necesidad de comunicacién con dicha
clientela e incluso la competencia, sea de entre otras
causas sociales contrapuestas, sea de los sectores
industriales a los que afecta el triunfo del ideal social en
cuestion. (Pag. 216)

Es conocida la efectividad del marketing en el desarrollo de
productos y servicios, por lo tanto se pueden adaptar las mismas técnicas
para llegar a sectores mas amplios de la poblacion en todas las areas
geogréficas. Sin embargo, esto no significaba que tenian que hacer frente
a una campafia de marketing social sin conocimientos de técnicas

relacionadas a aspectos psicologos y socioldgicos.

El marketing social debe asegurarse de que estos métodos se
centran en el cliente, y la perspectiva de la estratégica en respuesta a los
retos establecidos, la evaluacion de la situacion, definir el problema,
evaluar las fuerzas en competencia y las soluciones que se conectan
directamente a las necesidades de los grupos destinatarios, lo que

aumenta las posibilidades de éxito para la campafa de marketing social.

Ademds, tomada el uso de las ciencias sociales con el fin de
averiguar lo que ser4d més eficaz, es importante destacar que tanto el
marketing y las ciencias sociales estan de acuerdo en cuanto a qué
métodos funcionan. Esto se debe a que el marketing generalmente opera
a nivel individual y a nivel grupal. Se podria distinguir algunos principios

éticos que forman la base del marketing social:

e Las acciones se relacionan con la forma en que quieren ser
percibidas las empresas e instituciones.
e Busca maximizar los beneficios y minimizar los dafos.

e Cuida de los derechos humanos.

En definitiva, estos principios estan estrechamente relacionados con el

principio de equidad y la necesidad de reflexionar sobre las condiciones
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gue llevan a las personas a actuar de una manera u otra, aunque el
resultado seria dificil de cambiar por el marketing social. Sin embargo,
esta es la Unica manera de entender la perspectiva de otras personas, a
quienes estan tratando de ayudar, haciéndole preguntas para conocer
cudl es la causa de la situacion actual, cuales son los motivos para que se
generen ciertos problemas sociales, qué se puede hacer para encontrar

una solucion que satisfaga ambas partes.

En esta comprensiébn del marketing social puede ofrecer una
alternativa a muchas soluciones actuales, propuestas por varias
instituciones que tengan como motivo principal el cuidar tanto de sus
propios como los de la sociedad. Las tareas del marketing social

consistiran en los siguientes pasos:

Demostrar la necesidad de orientacion en esta disciplina.

e La realizacion de las mejores practicas de investigacion para

determinar los factores que generan ciertos problemas sociales.

e Para crear el contorno de las mejores practicas para desarrollar

campafias de marketing social.

e Consultar con las partes interesadas dentro y fuera para la
adecuacion del esquema utilizando una variedad de medios de
comunicacién para llegar a la mayor cantidad de personas con la

campafia de marketing social.

e Medir la respuesta de la sociedad después de la camparfa de

marketing social.

Una transaccion de marketing es uno en que algun producto que

oferta se cambia por un pago. Pero ideas son también actos y se
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intercambian en el mercado como las transacciones; la difusiéon de ideas

es un proceso de comercializacion.

Imagen de una tienda con todo tipo de mercancia en pantalla,
latas de atun en los estantes, muestras de suelo de muebles, cAmaras
perfectamente dispuestas en vitrinas o atractiva ropa colgada en
bastidores. Antes de llegar a la tienda, estos productos fueron
diseflados, fabricados, empaquetados, entregados y con precio. En
varias ocasiones informacion sobre ellos fue comunicada a futuros, estos
productos fueron producidos y comercializados. EI proceso de
comercializacion culmina en transferencia fisica del articulo de

distribuidor al usuario final.

En otro tipo de establecimiento minorista la oferta de productos
consiste en uno o mMas servicios. Estos son facilitados, realizados o
prestados por la comercializadora para el beneficio de, o directamente al

cliente.

Se debe considerar aun una tercera categoria de transacciones,
diferentes del intercambio de bienes fisicos o servicios prestados. En
estos intercambios, la oferta es una idea o un problema social o un causa,
un concepto. Conceptos estan pensados, iniciados, patrocinados,
defendidos, promulgadas, difundidos y adoptados por métodos que
recuerdan el proceso de comercializacion. Productos en esta categoria
son intangibles y abstractos. Por eso no siempre es facil imaginarles

negociables o como alguna vez se comercializa.

Un objetivo importante es que defensores de socialmente
beneficiosas ideas y temas se encuentran con nueva y mayor eficacia en
sus esfuerzos para educar a sus destinatarios publicos. Si la adopcién

de una orientacibn de marketing en la difusion de ideas socialmente
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beneficiosas facilitara la difusion de esas ideas, entonces se logra el

objetivo planteado.

Difusion de la idea con frecuencia ha sido referida como "marketing
social". Pero el marketing social también aparece en la literatura
abordando temas tales como politica publica, el consumismo y la
responsabilidad social; es una frase comodin. En consecuencia, un
nombre mas preciso para la difusion de ideas y cuestiones sociales es
"idea marketing”" o "marketing de concepto”, y los tres de estas

expresiones se veran sin duda que el tema se vuelve mas popular.

Uno es que no hay ningiin cambio social a todos y no de resolucién
de controversia, apenas una solucién aceptable. Otra es que la adopcion
de la idea a encomendarse por orden del Gobierno. Pero el proceso de
comercializacion alternativa mas ordenada y democrética para el cambio
social que la que viene de otros métodos posibles, represion o violencia
por ejemplo. Sin duda, ideas se transmiten en muchas maneras, como

costumbres, leyes, tradiciones y asi sucesivamente.

Pero en una eleccién entre marketing y coercion es ciertamente
mas coherente con la nocidn de una sociedad libre que ofrecer una idea,
en lugar de imponer a las personas. Un cliente goza del derecho de
negarse a comprar. (Kelman, 1965) "La libre eleccién individual es una
proteccion vital contra la tirania" (P. 35). Porque €l puede girarse hacia
abajo, el vendedor debe tener la certeza, a priori, que el producto
realmente beneficiara al cliente, que, si no estd satisfecho, a menudo

tiene el privilegio de ir a un competidor la proxima vez.
Es dificil imaginar un periodo en la historia cuando las restricciones

a la propagacion de ideas han sido tan relajadas. Gobierno, Iglesia y

familia son tan liberales como lo han sido en cualquier otro momento.
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Muchas ideas y cuestiones consideran blasfemas hace sélo unas

décadas donde se intercambian libremente y abiertamente en el mercado.

Se es testigo de una proliferacion mas libre de conceptos como
niflos, mujeres y grupos minoritarios estan convirtiéendose en emanciparse
de sus antiguos papeles inferiores. Ademas, al aumentan las tasas de
alfabetizacion, el nimero y la preocupacion de los participantes en la

transmision de la idea aumentan.

Nuevas tecnologias de comunicacion facilitan la difusién de ideas,
buenas asi como malas, a través de vastas regiones en una escala sin
precedentes en la historia. Asi que es tiempo para el comercio de ideas,
percibida por Holmes, a discutirse mas libremente.

Una idea es algo que uno piensa, sabe o se imagina. Es mas
probable que sea una vaga impresion de un paso fugaz de un fenémeno
que una conclusién clara. De hecho, una vez que algun significado se
convierte en costumbre, ya no puede considerarse como una idea pero es

una creencia aceptada.

2.1.1.1. El enfoque de Marketing como resolucion de problemas.

Una de las caracteristicas por las que una disciplina puede
distinguirse de otra es la filosofia particular o el método empleado
habitualmente por cada disciplina en la solucion de problemas. Mientras
que la mayoria de los campos del quehacer emplea un nimero de
problemas técnicas, algunos métodos estan asociados con ciertas

disciplinas.
Los fildsofos prefieren razonamiento inductivo mientras los fisicos y

matematicos se inclinan por métodos deductivos. Los médicos utilizan el

diagnéstico y abogados se basan en un enfoque experiencial o lo que se
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llama "jurisprudencia”. Economistas recurren a la teoria de la utilidad
haciendo hincapié en la mas eficiente asignacion de recursos escasos

gue maximizar el bienestar humano.

Teoria de la utilidad incluye las ideas de preferencia y de gusto
como determinantes del bienestar y estas ideas son tomadas de los
economistas por comercializadores en la formulacion de su propia manera

especial para resolver problemas.

El enfoque Unico de comercializadores para resolver problemas es
intentar coincidir con productos con los deseos de la gente o necesidades.
Un producto esté desarrollado para satisfacer una necesidad identificada
por el comercializador (generalmente a través de marketing se realiza una

investigacién sobre una poblacion de destino).

Si los vendedores ayudan a resolver problemas ofreciendo
servicios y bienes tangibles, y luego por extension de dificultades
humanas, estos son susceptibles de resolucion mediante la introduccion
de ideas innovadoras si estos pueden ser entregados empleando el

enfoque del marketing.

Las ideas se derivan a los productos que resuelven los problemas
a las necesidades y deseos de los consumidores en un mercado

determinado, en muchos de los casos.
Cada uno es capaz de resolver o satisfacer alguna situacion; ideas

resuelven problemas mientras que los productos satisfacen necesidades y

deseos.

Que, no todas las ideas van a resolver problemas. Asi como

algunos productos pueden ser defectuosos y, a continuacion, exacerbar
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en lugar de satisfacer necesidades, o mismo puede decirse acerca de

ideas "malas".

2.1.1.2. Relaciones publicas y publicidad

Segun Czinkota y Ronkainen (2008), “Las relaciones publicas
constituyen la funcion de comunicacion de marketing que se encarga de
implementar los programas para obtener la comprensiéon y aceptacion
publica, lo que significa una comunicacion tanto interna como externa.”
(Pag. 599)

Relaciones publicas o publicidad es la actividad de marketing
diseflado generalmente para promover, no una oferta de producto
especifico, sino mas bien la idea de una imagen favorable de un individuo
0 una organizaciéon. Asi, mientras que el producto de marketing esta
disefiado para satisfacer las necesidades de los consumidores
potenciales, la publicidad comunica como un producto debe apelar a

todos los individuos en la sociedad.

El fundamento de las relaciones publicas se deriva de la realizacion
gue no sélo clientes, sino también muchos otros publicos, influyen en el
bienestar de la organizacion. Pero hay otra distincion entre marketing y
relaciones publicas: en marketing el patrocinador se identifica y hace el
pago al medio para el servicio de entrega de mensajes.

Los profesionales de relaciones publicas realmente desempefian

papeles de marketing como mayorista de ideas:

(Quindlen, 1980) Son poderosos intermediarios. A veces ellos
median entre sus clientes y la prensa, vender historias, supervision
de entrevistas, dando salida a comunicados de prensa. A veces
reunen clientes y funcionarios del Gobierno, hacer presentaciones,
explicando el funcionan de la burocracia y sus lideres. A veces
trabajan con el cliente solo, renovando una imagen aqui, remodelar
una posicion (p. L21).
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Muchos creen que las relaciones publicas consisten en corregir una
falsa imagen que tienen de alguna institucion. Si una institucion sufre una
mala imagen, la solucibn a ese problema radica, no en cambiar
artificialmente esa imagen a través de técnicas de promocion, sino en

cambiar las causas de la imagen negativa.

La relacién entre relaciones publicas y marketing radica en la
definicion de marketing, es decir, que los comercializadores de productos
disefiados para satisfacer las necesidades y deseos de su mercado
(Kotler & Mindak, Journal of Marketing, 1978).

El papel de las relaciones publicas en este escenario es el primero
para saber qué es la imagen que la gente tiene y, a continuacion regresar
a la instituciéon con un programa para modificar la raiz y hace crear esa
imagen, es decir, para mejorar el "producto” institucional. Periodicos y
otras publicaciones de publicidad de medios de comunicacién en nombre

del cliente son simplemente los aspectos mecanicos.

Para asegurarse, como publicidad deben escribirse limpiamente
comunicados, sino no van a encontrar a los lectores. Pero no se puede
decir que una persona de RR.PP, que se propone para cambiar las
percepciones sin tomar las medidas necesarias, pueda corregir lo que
esta detras de estas percepciones actuando con integridad. Una imagen
favorable no se vende con meras palabras, sino con rendimiento y accion.

Por lo general los objetivos de las relaciones publicas son los siguientes:

Primero: La construccion de una imagen positiva de la compaifia,

organizacién o imagen se compone de:

e Contactos personales, o indirectos.

e Resefas de productos, de servicios y de negocios.
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e Comportamiento y la profesionalidad de los empleados de la
empresa.

e Exitos y fracasos en crisis.

¢ Identificacién de la empresa y los productos.

e Las actividades de la empresa.

Segundo: La visualizacion de las caracteristicas favorables de las
empresas para hacerlas reconocibles, destacando su identidad de

negocio que incluyen:

e Nombre.

e Logo.

e Apariencia tipica de los productos.
e Arquitectura y disefio.

e Materiales impresos.

e Materiales audiovisuales.

Segun Matilla (2011), “Las actividades de relaciones publicas deben
ser completa y plenamente coherentes con la politica de comunicacién
adoptada, sirviendo, asimismo, de orientacion a las tomas de decision

frente a las situaciones del dia a dia.” (Pag. 176)

Basicamente, las relaciones publicas es un area de la empresa que
realiza actividades orientadas a construir una imagen de la empresa y
mantener relaciones positivas entre la empresa y su entorno, que pueda
beneficiar tanto a la organizacién como a los interesados, tales como los
accionistas, los medios, los consumidores. Entre las actividades en las

gue se enfocan las relaciones publicas estan las siguientes:

o Relaciones con los medios: Las empresas estan
constantemente en contacto con los diferentes medios de
comunicacién, y debido a que los diferentes medios de
comunicacion disponen de informacion sobre los logros y los

fracasos de la organizacion, es importante que las empresas
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mantengan buenas relaciones con estos. Para que esta
informacion aparezca, es necesario que las organizaciones utilicen
las herramientas correspondientes, es decir, herramientas de
relaciones publicas. Esto incluye los comunicados de prensa,
informes periddicos de los eventos que realice la empresa,
entrevistas ocasionales en programas de television o programas de
radio, periodistas invitados a ceremonias de la organizacion, una
columna regular en un periddico local, entre otros.

La creacion de identidad corporativa: Se trata de acciones que
buscan construir y consolidar una determinada imagen de la
organizacién entre sus clientes. En la creacion de la identidad
corporativa es muy importante la coherencia, la consistencia y la
atencion al detalle. Ademas en la creacion de la identidad
corporativa intervienen elementos tales como los graficos, logotipo,
color, tipo de letra, el papel y la compafiia de sobres, tarjetas de
visita, sellos, cartas modelo a clientes, un folleto con informacion
sobre la organizacion, oficina. Con las relaciones publicas la

empresa podra comunicar y consolidar su identidad corporativa.

Cabildeo: Incluye una variedad de actividades que tienen como
objetivo promover las ideas que son importantes para la
organizacién, ganar aliados para las operaciones de la
organizacion. Estas actividades de cabildeo por lo general se
realizan con el objetivo de obtener el favor de las autoridades,
medios de comunicacion y otras partes interesadas. Se puede

ejecutar en una escala nacional o local.

Gestion de crisis: Las organizaciones deben estar bien
preparadas y saber como llevar a cabo las acciones de relaciones
publicas en caso de emergencia, ya sea cuando este pasando por
una situacion inesperada o dificil para la organizacién. El objetivo

no es aun mas dificil de ocultar la verdad, sino presentarlo de
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acuerdo con la realidad, y al mismo tiempo tomar medidas para
reducir o eliminar los efectos de la crisis. La empresa tendra que
hacer una gestion de la crisis si existen problemas financieros en la
empresa, 0 se ha suscitado algun problema que pueda afectar la

imagen de la empresa.

Publicaciones de la empresa: Estas son las publicaciones
editadas por la organizacion, en relacibn con sus operaciones
diarias, 0 en las que se dirigen a otra asociacion o fundacién. Si
bien estos problemas pueden afectar a diferentes areas se debe
publicar el mensaje de los medios de comunicacion y el mensaje
de la organizacion. Ejemplos de publicaciones son panfletos y
folletos sobre la organizacion, el informe anual, informe financiero,

pagina web, exposicion conmemorativa.

Figura 2. 1 Relaciones publicas

Fuente: Revista Dircom (2011)
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Las relaciones publicas, en si misma, no se refiere a la
comercializacion. Puede, sin embargo, ser considerada como un
departamento separado que se ocupa de la promocion de una entidad
particular. Aunque es otra herramienta que puede contribuir en la
consecucion de los objetivos de marketing, en donde los objetivos de
obtener mayores ventas, y la creacién de una buena imagen para la
empresa se combinan para definir el objetivo principal que es lograr un

mejor valor para la organizacion.

Las relaciones publicas también se pueden ser relacionadas con la
publicidad, sin embargo, la publicidad se enfoca mas a la persuasién,
recordacion y la informacion publica de mensajes relacionados con las empresas
y los diferentes productos. Las relaciones publicas por su lado incluyen
actividades dentro de una empresa en particular, la cooperacion con los medios
de comunicacion, los cuales influyen en aspectos importantes a través de la
promocion y la formacion de la identidad de la empresa, asi como la
construccién de una imagen corporativa, todo esto facilitara la identificacion de la

empresa en el mercado.

Las actividades de relaciones publicas son muy importantes dentro de
una organizacion, debido a que es la herramienta a través de la cual se
crea la opinion y el dialogo con el entorno exterior. La cooperacion de las
relaciones publicas con los medios de comunicacion es importante, ya
gue esto le permite a la empresa comunicar la informacién a un publico

mas amplio acerca de las actividades que realiza.

Si una empresa quiere promover su reputacién, la relacion con el
entorno, una imagen positiva y sostenible, las actividades que realiza,
cambiar una mala opinion por parte de los consumidores, entre otros. Es
importante que consideren establecer un departamento de relaciones

publicas que le permitirdn el desarrollo, la eficacia, y el éxito.

Estos objetivos pueden conseguirse de muchas formas, ya sea a

través de la construccion de relaciones adecuadas con los medios de

24



comunicacion, o mediante la creacion del sistema de identidad
corporativa, asi como a través de la relacion correspondiente a una linea
de entre el empleador y el empleado o en la construccion de asociaciones

positivas a través de actividades de patrocinio.

Las herramientas utilizadas en las relaciones publicas son variadas, y
todas ellas estan orientadas a crear una ventaja competitiva para la
empresa. Por lo tanto, las mejores empresas, instituciones 'y
organizaciones se estan dando cuenta de que la clave del éxito es no sélo
tener una buena oferta, produccion y servicio, también es la imagen
correcta de la empresa y la capacidad de trabajar y relacionarse con el
ambiente externo, factores de los cuales se encarga las relaciones

publicas.
2.1.1.3. Opinidn publica

De acuerdo a Miguez (2010), cuando cita a Noelle-Neumann
(1995):

La opinién publica reside en las actitudes y los modos de
comportamientos que reciben una fuerte adhesién en un
lugar y una época determinados; que hay que demostrar
para evitar el aislamiento social en cualquier medio de
opiniones establecidas; y que en un medio de opiniones
cambiantes 0 en una nueva area de tensibn emergente,
se pueden expresar sin aislarse. (Pag. 24)

La opinién puablica y encuestas de opinion publica (otro nombre
para la investigacion en marketing de concepto) son fenémenos bien
conocidos. En la medida en que se comercializa la opinién publica, el
precio pagado en el intercambio podria ser muy bien visto en la libertad

del individuo para elegir una opinién privada.
La opinion publica, basicamente se refiere a las opiniones
generales derivadas de evaluaciones y juicios expresados por los

miembros del publico o de un grupo sustancial de las situaciones que
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acontecen en diversos ambitos de la sociedad, La opinién publica esta
conformada sobre todo porlos medios de comunicacion, tienen un
impacto en ellalos partidosy las organizaciones de los politicos, los

sindicatos, lideres politicos, entre otros.

Debido al hecho de que la opinién publica afecta a las actitudes,
motivaciones y acciones, la aprobacion expresa o desaprobacion de
fendmenos, los responsables politicos, las empresas y otras entidades
deberian tener en cuenta la opinién de la sociedad. Por lo tanto, en las
sociedades democraticas, es constantemente probado por instituciones

especializadas.

La opinién puablica se define como la reaccion de las personas,
grupos o ciertas comunidades humanas sobre la situacion, ya que se
desarrolla en base a diferentes areas en un pais, las condiciones de vida
materiales y, en todo caso, en la vida social y politica, asi como las que
tienen lugar en el escenario internacional. A veces el término se utiliza
indistintamente junto al publico para determinar la opinion publica en

cualquier aspecto.

El publico siempre responde a las situaciones controvertidas que
son importantes para su pais. Las reacciones a ciertos eventos se
generan tan rapido asi como también pueden cambiar, por ejemplo a
partir de una vista muy equilibradas como de las muy controvertidas. La
opinién publica es un aspecto muy importante en la sociedad, por lo tanto
diferentes sectores buscan el favor de sus acciones, y su actitud por parte

del publico.

Algunos lo ven como el conjunto de la sociedad como una
aprobacion de los demas, o la falta de aprobaciéon de los comportamientos
especificos de la vida social, politica, econémica, las personas o eventos
especificos. Como es vista, la opinibn publica representa una gran

potencia que puede incluso cambiar el curso de la historia.
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El importante papel desempefiado por el publico durante el
desarrollo de las diferentes actividades en la sociedad. Parte de la
poblacion, un grupo con una jerarquia similar de valores, puntos de vista
sobre la forma de desarrollo social, politico, econémico, todos estos
aspectos centrados en torno a los diferentes acontecimientos pueden

surgir diferentes opiniones los apoyan, o los que desaprueban.

El concepto de opinion publica se puede utilizar para indicar el
conjunto de ideas que una aglomeracion humana particular (ciudad, pais,
grupo de paises) cree que es correcto y verdadero en un momento dado,
y todas las personas que conforman la comunidad que juez, sobre la base
de referencias culturales, eventos sociales, religiosas y econGmicas
sucediendo. Esta es una expresion que se refiere, por tanto, un concepto
complejo y ambivalente que, dependiendo del contexto, puede variar y

adquieren un significado y un sentido diferente.

La formacion de la opinion publica esta estrechamente vinculada a
la organizacion de un complejo moderno, y en el que los individuos
pueden expresar, como los juicios colectivos, y sobre la politica del
gobierno sobre todos los demés temas culturales, religiosos y sociales. El
proceso ha evolucionado con el tiempo debido a los profundos cambios
econdmicos y sociales, el aumento de la alfabetizacién, la formacion de
los circulos politicos y culturales y la difusion de la imprenta, de maneras y

en diferentes momentos en diferentes paises.

Para Caldevilla (2007), “Estos reflejan la opinibn mas comun de
Opinién Publica: “La Opinion Publica es la suma de las opiniones

individuales sobre una cuestion que afecta a dichos individuos” (Pag. 125)

Falta el tiempo, paciencia y perseverancia para informar a uno
mismo inteligentemente sobre cuestiones sociales, unos absorben una
opinion preseleccionada por otros como publico y luego degenera a un

estado de conformismo irreflexiva.
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La opinibn publica no es estatica, es decir las opiniones de las
personas sobre un tema puede desarrollarse y cambiar con el tiempo y
esta opinion puede basarse en reacciones mal informados a conclusiones
mas reflexivo y considerado, la opinién publica puede cambiar a juicio
establecieron publico. Este proceso se desarrolla a través de siete etapas

distintas:

Las personas suele acercarse a un problema inicialmente con
sentimientos fuertes, opiniones emocionalmente cargadas, las cuales
tienden a ser inestables y cambiantes. Ademas, cuando las personas no
pueden entender un tema o problema particularmente bien, puede que no
hayan pensado en las consecuencias de sus opiniones, y se resisten a

hacer frente a los costes reales y compensaciones.

La calidad de la opinidon publica en este momento esta sin forma. Sin
embargo, cuando las opiniones de las personas han progresado a traves
de las siete etapas de la opinién publica, sus ideas se convierten en
sélidas y estables, y pueden aceptar las consecuencias de los puntos de
vista que tienen. Cuando la opinibn publica se ha desarrollado
plenamente, las encuestas de opinion revelan una imagen fiable y estable
de pensamiento de las personas, una imagen que refleje fielmente sus

valores, prioridades y creencias.
Etapa 1: Conciencia

En esta etapa, las personas toman conciencia de un problema, sin
embargo, aun no sienten la necesidad imperiosa de tomar medidas. Por
ejemplo, las personas pueden estar conscientes de los problemas que
existen en un pais, sin embargo rara vez pueden dar detalles cuando se
le pide que nombre a los temas mas importantes que enfrenta el pais. Las
personas reconocen el problema, pero hay poca urgencia real. Las
personas son conscientes de los muchos problemas, pero so6lo unos

pocos ascienden a la cima de su lista de prioridades, la distincién entre la
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conciencia y la urgencia es esencial para interpretar correctamente la

opinion publica.
Etapa 2: Mayor urgencia

En la segunda etapa, las personas se mueven mas alla de la
conciencia a un sentido de urgencia. EI sentimiento dominante es a
menudo un recurso de panico de tener que hacer algo con respecto a un
tema importante. Por ejemplo cuando surge un problema de suma
urgencia que afecta a muchos, gran parte de la atencion se traslada de
lleno a ese tema, gran parte de esta ansiedad se destina a la
preocupacion acerca de como solucionar ese problema. Aunque el tema
haya estado dando vueltas durante afios, la preocupacién del publico
puede aumentar considerablemente cuando surgen circunstancias

desfavorables que acrecienten el problema.
Etapa 3: Alcanzando soluciones

En la tercera etapa, las personas comienzan a buscar alternativas
para hacer frente a los problemas, la conversion de libre flotacion
preocupacion en las llamadas a la accién. A menudo, la atencién del
publico se centra en las decisiones que los expertos o responsables

politicos han elaborado sin ser ayudados a comprender las implicaciones.

Puesto que algunas personas no entienden bien las opciones que
se les presentan, la tercera fase es un periodo de opiniones
increiblemente falsas, es decir, el publico expresa su apoyo a una
propuesta, pero se echa atras en cuanto a los costos y compensaciones

se aclaran.

Por ejemplo, en el debate sobre la salud, las personas pueden
estar a favor de amplia expansion de la cobertura de salud para los nifios,
los trabajadores de bajos ingresos y otros, pero vacila su apoyo cuando

las personas consideran los costos probables.
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Etapa 4: llusiones del publico

En la cuarta etapa es donde la resistencia del publico a hacer
frente a las compensaciones es mas manifiesta inicialmente como las
personas asumen que pueden tenerlo todo. En temas dificiles los que
requieren un cambio significativo, las ilusiones del publico deben ser
superadas antes de que las personas puedan determinar soluciones mas

realistas.

Por ejemplo, con el cuidado de la salud, las personas empiezan con la
suposicion de que la atencidon médica integral es un derecho, y que el
seguro debe pagar por cualquier tratamiento que salvard vidas, sin
importar el costo. Sin embargo, en el aumento de las primas y los costos
de su propia economia, el publico muestra resistencia a hacer frente a los
costos reales y las compensaciones sobre el tema del cuidado de la

salud.
Etapa 5: Las opiniones de pesaje

En esta etapa, las personas hacen el trabajo de seleccién, es decir,
examinan los pros y los contras de las alternativas para hacer frente a un
problema. La quinta fase es un trabajo duro, ya que las personas llegan a
comprender que las faciles y rentables soluciones libres es poco probable
gue funcione, y que las soluciones aparentemente simples pueden tener
buenos resultados. Cuando las personas le han dado muchas vueltas a
un tema y las propuestas para hacerle frente, comienzan a apegarse a
sus opiniones, incluso cuando se presenten con consecuencias

desagradables.

Un ejemplo puede ser el hecho de que se esta reproduciendo a cabo
en torno a las preocupaciones de los paises elevar los estandares en las
escuelas publicas. Las personas ahora estd mas familiarizadas con el
debate, y su apoyo para elevar el nivel se mantiene, aun cuando
reconocen que el aumento de las normas podria resultar en tasas mas

altas de desercidn escolar. La tercera, cuarta y quinta etapas se pueden
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agrupar bajo el titulo general de elaboracién, un término que engloba
pensamiento racional, asi como los sentimientos y las preocupaciones

éticas.

Etapa 6 y 7: Tomar partido intelectualmente y hacer un juicio

responsable moral y emocionalmente

Las dos etapas de resolucion estan relacionadas, pero son
diferentes. Las personas son mas rapidas para aceptar cambios en sus
mentes que en sus corazones. En la sexta etapa las personas aceptan
una idea, pero por lo general no actian sobre ella hasta que llegan a la

séptima etapa.

Pueden pasar mucho tiempo en algunos casos para llegar a la
Ultima etapa de la opinién puablica, y el tema de la mujer en el lugar de
trabajo es un ejemplo de ello. Con el tiempo, el publico ha llegado a
aceptar la idea de las mujeres que trabajan fuera del hogar y apoya
firmemente las ideas tales como la igualdad de remuneracién por igual

trabajo y la contratacion no discriminatoria.

El nlcleo de la cuestion sélo lo que queda es aun algo
controvertido con respecto a si las madres de nifios de corta edad deben
trabajar fuera del hogar. Incluso en este caso, a pesar de que muchas
personas expresan preocupacion acerca de cémo los nifios se les va en
las familias trabajadoras de hoy en dia, las mujeres culpan a muy pocos
para trabajar por razones egoistas, y la mayoria cree que es
perfectamente posible ser una buena madre, mientras que se encuentre

en el area laboral.

La resolucion intelectual de la sexta etapa requiere que las personas
aclaren un pensamiento confuso, reconcilien las inconsistencias,
consideren los hechos relevantes y las nuevas realidades y comprendan
todas las consecuencias de las opciones. La resolucién emocional de la
séptima etapa requiere que las personas se acomoden a las diferentes

situaciones, cambien su propio pensamiento y el comportamiento, y
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hagan frente a sus propios sentimientos ambivalentes. Las dos ultimas
etapas pueden ser agrupadas como las etapas en las que el publico viene

a la resolucion sobre un tema.
2.1.2. Marketing de causas sociales

Segun Rufin y Medina (2012):

El sector privado es el tercer participante en el marketing
social denominado <<marketing de causas sociales>>,
gue supone la intervenciébn de las empresas en el
intercambio de ideas y valores, en concreto en los
programas sociales realizados por organizaciones del
tercer sector, o incluso por instituciones y organismos del
Sector Publico. (Pag. 301)

Las cuestiones sociales y las causas, son ideas que son de interés
para muchos individuos dentro de una sociedad. Son ideas para empezar,
pero asumen estado cuestion como se propagan, o son lo suficientemente
importantes, por alguna norma o de otro tipo, para garantizar la atencion
de muchas personas. Otra distincion debe hacerse entre los problemas y

las causas.

Mientras tanto se puede ver como las ideas sociales, las
cuestiones son polémicas; causas no son generalmente. Uno toma una
posicion sobre un tema, sino simplemente adopta una causa, como unirse
a un movimiento. El aborto y el control de armas son temas, la prevencién
del abuso infantil y los incendios forestales son las causas. Sin embargo,
para simplificar la exposicion en este libro, los problemas y las causas se
tendran en cuenta en la misma linea, sin pérdida de claridad debe resultar

de la fusion.

Por otro lado, las ideas son adoptadas como bastante distintas de
los problemas y causas. Se produce a una idea, es concebida por o es

adoptada por un individuo, mientras que un problema surge y se difunde
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dentro de un grupo; es un movimiento para ser fomentado, defendido,
apoyado o reprimida por un grupo. Es una idea del interés personal; un
problema o una causa es de interés publico. El impulso para adoptar una
idea, como con la mayoria tangibles y servicios, se deriva de motivacion
egoista. Pero el interés en una cuestion social estd motivado por el deseo

de ayudar a otros también.

Las ideas preceden y probablemente inducen un cambio social.
Causa social propugna como instituciones publicas y sin fines de lucro, en
el cual la propagacion de ideas entre un gran numero de personas a
menudo produce las cuestiones que son posteriormente adoptadas por

los agentes de cambio.

La adopcién de ideas innovadoras esta relacionada a la formacion
de valores, actitudes, creencias, intereses, opiniones y puntos de vista
sobre cuestiones, que pueden, para simplificacion o presente, y ser
ampliamente clasificados como creencias. Una creencia es una

aceptaciéon mental de la validez de una idea.

Es la totalidad de creencias poseidas por un "sistema de creencias"
de una persona que determina la posicidn que se tiene sobre un tema
gque, a su vez, a menudo solicita participacibn en acciéon social.
Finalmente, la implementacion de la accion social trae sobre cambio
social. En las macroeconomicas, entonces, el proceso de cambio social

de problemas sociales incluye ideas, problemas y causas.

2.1.2.1. Responsabilidad social

Para Lamb, et al. (2006):

La responsabilidad social corporativa es la preocupacion
de un negocio por el bienestar de la sociedad. Esta
preocupacion es demostrada por los gerentes que
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consideran tanto los mejores intereses a largo plazo de la
compafiia, como la relaciébn de la empresa con la
sociedad en la que opera. La teoria mas reciente de la
responsabilidad social es llamada de caracter sostenible.
(Pag. 70)

Tal como lo indican estos autores, todas las empresas en particular en
sus actividades comerciales crean un fuerte vinculo con el entorno. Con
las actividades empresariales, la cooperacion con los socios a construir su
imagen en el entorno econdmico. La imagen social sin embargo, depende
de lo que tiene que ofrecer la empresa al entorno en general, la
responsabilidad social corporativa se expresa en la forma en que funciona
en su entorno especifico, e incluye no sélo una contribucion a la
satisfaccion de las necesidades especificas de la sociedad, sino también
las relaciones con los clientes, socios y empleados. Sin embargo, el
concepto de responsabilidad social actualmente no se aplica tan solo a
las empresas, sino también para personajes publicos forman parte de los
medios y otras areas de la sociedad.

Figura 2. 2 Responsabilidad social

Fuente: CEMEMSA (2013)
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La responsabilidad social se evidencia por el personal de apoyo, los
servicios ofrecidos y sistemas de evaluacion, asi como los esfuerzos que
se centran en los patrocinios de causas sociales que beneficien a la
comunidad. Las posibles acciones de responsabilidad social incluyen
areas tan diversas como la promocién de programas cientificos y
educativos, la realizacion de actividades -culturales, participaciéon en
programas relacionados con la proteccion del medio ambiente y las
actividades caritativas y sociales. Las diversas actividades de
responsabilidad social que realizan las empresas o individuos
generalmente se dan por medio de patrocinios, de esta forma procuran
utilizar ese reconocimiento para poder proporcionar beneficios a la

sociedad.
2.1.2.2. Patrocinio

Segun Czinkota (2007):

Uno de los aspectos del marketing y de las
comunicaciones de marketing que esta creciendo a mayor
velocidad es el de los patrocinios corporativos, que son
inversiones destinadas a eventos o causas nobles que
buscan lograr diversos objetivos de la empresa, por
ejemplo, incrementar el volumen de ventas, mejorar la
reputacion de la empresa o la imagen de una marca y
aumentar la conciencia de la marca. (Pag. 467)

El patrocinio se puede definir como una actividad en la cual una
parte, que se denomina como patrocinador se compromete a un pago o a
una representacion de una causa de la persona o evento patrocinado, en
estas actividades de patrocinio se revela el nombre o logotipo del
patrocinador en las diversas manifestaciones de su actividad o incluso

cambia su nombre por el supuesto de el patrocinador.

El acuerdo de patrocinio por lo tanto, incluye una serie de casos en
los o el patrocinados autoriza a los patrocinados el uso de su imagen y su

nombre para promover al publico una marca de un producto, un evento, o
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una causa social. Por lo general en un acuerdo de patrocinio se establece
gue el patrocinado mantenga ciertas conductas a favor del patrocinador

ya sea una empresa o una figura publica.

El acuerdo de patrocinio es por lo tanto una publicidad indirecta,
gue es una herramienta de marketing que quieren llegar a la audiencia en
un determinado evento para promover la venta de productos y servicios o
para promover una causa. La peculiaridad del acuerdo de patrocinio se
encuentra en el vinculo que se establece entre la reputacion del
patrocinador y las actividades patrocinadas por el fin de obtener una

rentabilidad publicitaria.

El acuerdo de patrocinio es un contrato atipico, ya que no esta
especificamente regulado por la ley y por lo tanto obtiene su disciplina por
las disposiciones relativas a los contratos en general. Es un contrato tipico
de gestion, es decir, un contrato que requiere la presencia de una
organizacion empresarial, ya que la difusién de publicidad se considera
como actividades instrumentales de la empresa. A través de este contrato
se vende con derechos exclusivos, el nombre y la imagen de una

persona, un grupo de personas, un club, un evento o actividad.

Por lo general, en el contrato de patrocinio como patrocinador se
lleva a cabo por una empresa comercial, pero a menudo las instituciones
publicas, el gobierno o de instituciones bancarias, consorcios de
empresas, o figuras publicas. El patrocinador no tiene relacion alguna con
la actividad de la persona o entidad patrocinada que es libre para

organizarse.

Es se debe descartar cualquier responsabilidad derivada del
patrocinador, en los términos del contrato o extracontractual, en relacion
con la organizacion del patrocinado. En su lugar puede haber una
responsabilidad cuando el dafio resultante de los materiales

proporcionados por el patrocinador que muestra un mal funcionamiento o

36



gue puedan llegar a ser peligroso, porque en ese caso se configura para

cargar el patrocinador de un concurso de la responsabilidad.

El éxito del patrocinio se obtiene con tiempo, dedicacion y esfuerzo,
como todas las cosas de espesor, y solo si se hace de la manera correcta,
con inteligencia y perseverancia, y sin duda representa una inversion sin
riesgo. No es un atajo, es una manera de llegar al publico, sin duda, muy
importante y util, esencial para el logro de ciertos objetivos, por lo tanto
gue los objetivos de las actividades de patrocinio deben ser precisos, sin

caer en ilusiones vanas y sin esperanza en lo improbable.
Funciones de un patrocinio
Para Ramos (2008):

La rentabilidad y utilidad del patrocinio dependera del
acierto en la eleccién del evento patrocinado y del publico
al que se dirija. La clave del éxito reside en que se asocie
la imagen del patrocinador a las cualidades o beneficios
del evento patrocinado, creando y dotando de un estilo
propio al acontecimiento. (Pag. 20)

De acuerdo a lo establecido por Ramos, los beneficios que se generen
de las actividades de patrocinio dependen de un adecuado desarrollo del
evento, del publico a quien se dirige, y del patrocinador. Por lo general
estos eventos de patrocinio estan orientados el cumplimiento de ciertos
objetivos del patrocinado, por lo general un evento de patrocinio se

emplea para:

e Para la publicidad: La publicidad se puede definir como parte
importante del comercio, y el patrocinio puede ser un gran apoyo
para la publicidad. Obviamente, la publicidad tiene sus propias
reglas y sus lugares especialmente su tiempo, El patrocinio de un
evento puede ayudar a que llamar la atencion de un seleccionado
publico, pero no sélo en el momento o hasta el final del evento,

incluso después del evento las personas pueden asociar al
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patrocinador con la marca, evento o causa que fue patrocinada, y
esto podra generar una respuesta positiva del publico dependiendo

de que tan efectivo fue el evento de patrocinio.

Para mejorar la imagen: Es evidente que un patrocinio también se
hace para mejorar la imagen, incluso a veces sOlo por esta
razon. En este caso, el contexto y la situacién es critica, revuelve
las grandes empresas para proporcionar el mejor testimonio para
sus campafias, un testimonio especial puede hacer una
diferencia. Esto se debe a que la mente funciona por asociacion de
ideas, a continuacion, un testimonio o un contexto determinado
inevitablemente generara un reflejo de la imagen del patrocinador
en la sociedad. Sin embargo esto también depende del contexto es
determinante en el juicio, es la figura de la percepcion. Emparejado
a un evento de patrocinio y de alto nivel, sin duda le da una imagen

de prestigio.

Para las ventajas fiscales: Eso se refiere a beneficios netamente
econdémicos, pero ciertamente no menos importantes, ya que
podria ser algo mas que una buena razon. En algunos casos los
patrocinadores obtienen beneficios econémicos como resultado de
las actividades de patrocinio, o viceversa, el patrocinado puede

beneficiarse de esto.

Valor de produccion: Es obvio que un patrocinio de una actividad,
0 evento, puede cambiar el valor de la produccion. Entre las
diversas formas de patrocinio es apoyar un evento mediante la
venta de los productos de la marca, u otros en apoyo a diferentes
causas. Asi que las ventajas ya descritas anteriormente es el
hecho de hacer publicidad de capitalizar un activo que
inmediatamente aumenta su valor con el tiempo y continuara

haciéndolo, sin pedir nada a cambio.
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Tipo de patrocinio

Segun Ardura (2007), “Los patrocinios pueden ser clasificados con

arreglo a varios criterios: el niumero de participantes, el &mbito subjetivo,

el objeto de patrocinio, su duracion y el nivel de intercambio acordado

entre patrocinador y patrocinado.” (Pag. 239)

El patrocinio exclusivo: En el que el patrocinador es el Unico
soporte de patrocinado y hay que tener un compromiso financiero
importante. En este caso, el patrocinador recibe una imagen de
retorno sustancial.

Patrocinio técnico: En este tipo de patrocinio se requiere que el
patrocinador proporcionar los bienes, equipos, instalaciones, en
forma de suministro de los mismos o simplemente para conceder

en el disfrute por algun tiempo.

El patrocinador secundario: Con este patrocinio se ve asegurado
los derechos exclusivos en relacion con una categoria de producto,
como proveedor oficial, pudiendo hablar de la asociacién en el
propio producto, sobre la base de un acuerdo de licencia para el
uso de la marca patrocinada. Se diferencia en que el patrocinador
técnico de los productos anunciados pueden ser utilizados
principalmente en el deporte pero no son esenciales para el

funcionamiento de la misma.

En la actualidad, el sector que utiliza la mayor parte de los contratos

de patrocinio es el de deporte, aunque sea por la amplia difusion que

algunos deportes tienen en el publico. Sin embargo, incluso el campo de

los eventos relacionados con el mundo de la cultura, la masica y el sector

publico y social, hacen un amplio uso de patrocinio.

39



Figura 2. 3 Patrocinio

Fuente: LG (2010)

En el marco del patrocinio deportivo, que es el mas se ha extendido,
los sujetos pueden ser de patrocinar equipos deportivos, clubes
deportivos, deportistas individuales, federaciones deportivas, eventos
deportivos, estadios entre otros. De uso reciente es el acuerdo por el que
el patrocinador, independientemente del sector de actividad en el que
opera o tiene la intencion de promover el producto, acompafiado por su
nombre comercial o la marca para un estadio que alberga los partidos de

una temporada determinada.

Asi mismo las actividades de patrocinio estan orientadas a las
organizaciones que trabajan en el ambito social, la salud, la cultura, la
ciencia, la ecologia, a cambio de los beneficios de la entidad promotora
patrocinado. Una actividad patrocinada es una actividad consciente, como
resultado de la aplicacibn de la estrategia de patrocinio y un plan
desarrollado que coincida con los objetivos de marketing global de la

empresa.
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Por lo general las estrategias de patrocinio consisten en las siguientes
etapas: establecimiento de objetivos, la seleccién de los beneficiarios,
predecir las éareas de patrocinio, la disciplina término de materia
especifica, establecer un presupuesto y elegir los métodos de la eficacia
del control y la eficiencia del evento de patrocinio.

En otro apartado, los factores que influyen en el atractivo de
patrocinio son: el aumento de los precios de la publicidad tradicional y la
disminucion en el interés tolerancia disminuyendo en la herramienta de
promocién, las limitaciones de fondos publicos para tareas sociales, la
necesidad de innovacion en la comunicacion con los clientes, la

capacidad de utilizar el tiempo libre al operador clientes presentes.

Por lo general, un patrocinio puede emplear diferentes instrumentos,
tales como anuncios impresos, programas patrocinados, patrocinio de
eventos, actividades e instituciones, crear o patrocinar fundaciones,
donaciones y regalos. Algunos eventos artisticos son una indicacién del
patrocinador en la creacién visual y sonora, contiene informacién sobre la
relacion entre el patrocinador del programa patrocinado por el nombre de
empresa, marca registrada, o nombre del producto y otros elementos

visuales y sonoros, sin contenido publicitario.

Al patrocinar la tarea se lleva a cabo mediante la presentacion de la
empresa como una organizacion involucrada en importantes cuestiones
sociales, o por el uso de segmentos de mercado apropiados y el
patrocinio de las areas especificas, que estén interesados en el sector
social al que busca beneficiarse o productos de los patrocinadores, el

patrocinador normalmente evoca zona del pais.

El circulo de influencia del patrocinador, es una de las tendencias en
patrocinio, ya que es una manera de cultivar contactos, una oportunidad
de comunicacion personal y directa, haciendo hincapié en los temas
emocionales. Trata de solidaridad entre la organizacion y la parte

seleccionada del medio ambiente, el movimiento que se refiere a cierto
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estilo de vida de accidn, y los valores relacionados con el patrocinador.
Ademas de la identificacion de simbolos comunes, lenguaje y experiencia
difundidos para comunicarse a través de cartas, diarios, clubes y eventos,

conducen a la idea de comunidad.
2.1.2.3. Simplicidad voluntaria

De acuerdo a Taibo (2009):

La expresion simplicidad voluntaria fue ideada en 1981
por Duane Elgin para definir la actitud de las personas
gue desean vivir con menos, consumir de forma
responsable y examinar sus vidas para asi determinar lo
gue es importante y lo que no lo es.

Relacionado con un cambio de materialismo es una tendencia en la
que individuos parten de estilos de vida complicadas hacia lo que se ha
denominado "simplicidad voluntaria”. Simplicidad voluntaria se caracteriza
por la entusiasta participacion en crecimiento, cooperativas de consumo,
senderismo, ciclismo, conservacion de la naturaleza, planificacion de la
familia, vida al aire libre y utilizacion de energia solar de vegetal de patio
trasero. Tales devotos van a ser firmes partidarios de cuestiones sociales
como la reforma penitenciaria, seguridad de los productos, reforestacion,

control de la contaminacién, control de armas e igualdad de derechos.

Esta tendencia contindia, mas gente va a comprar ropa de segunda
mano y muebles derribados e intentara reparar en lugar de reemplazar

objetos defectuosos.

La simplicidad voluntaria o vida simple, es una forma de vida que
rechaza las de alto consumo, estilos de vida materialistas de culturas de
consumo y lo que se afirma a menudo llamado simplemente cambio de
vida. El rechazo del consumismo surge de el reconocimiento de que las
corrientes de estilo occidentales poseen habitos de consumo que estan

degradando el planeta, que la vida de alto consumo no son éticas en un
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mundo de gran necesidad humana, y que el sentido de la vida no hace y

no puede consistir en el consumo o la acumulacion de cosas materiales.

La extravagancia y la codicia se considera en consecuencia una
pérdida lamentable de la vida, sin duda no merece el estatus social y la
admiracion que parece atraer actualmente. La afirmaciéon de la sencillez
surge del reconocimiento de que se necesita muy poco para vivir bien,
gue la abundancia es un estado mental, no una cantidad de productos de

consumo o un estado alcanzable a través de ellos.

Este enfoque de la vida consiste en prever las necesidades materiales
de la forma mas sencilla y directa posible, reduciendo al minimo los
gastos en bienes y servicios de consumo, y dirigiendo cada vez mas
tiempo y energia para perseguir fuentes de satisfaccion y significado no

materialistas.

En general, esto significa aceptar una renta mas baja y un menor nivel
de consumo, a cambio de mas tiempo y libertad para perseguir otras
metas de la vida, como comunidad o compromisos sociales, mas tiempo
con la familia, proyectos artisticos 0 proyectos intelectuales, empleo méas
satisfactorio, la participacién politica, la vida sostenible, la exploracién
espiritual, la lectura, la contemplacion, la relajacion, la busqueda del

placer, el amor, y asi sucesivamente.

Ninguno de estos aspectos deben contar con el dinero, o mucho
dinero diversamente defendido por motivos personales, sociales,
humanitarios y ecolédgicos, la simplicidad voluntaria se basa en la
suposicion de que los seres humanos pueden vivir vidas significativas,
libres, felices y diversas infinitamente, mientras que consume no mas de
una parte sostenible y equitativa de la naturaleza. Eso, al menos, es lo
ideal desafiante que parece motivar y guiar a muchos de sus defensores y

practicantes.

De acuerdo con esta filosofia de vida, el progreso personal y social no

se mide por la ostentacion de la riqgueza o estatus, sino por el aumento de
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la riqueza cualitativa de la vida diaria, el cultivo de las relaciones y el
desarrollo de actividades sociales, intelectuales, estéticos y espirituales

potenciales.

Tal como lo indic6 Duane Elgin con su famosa definicién, la
simplicidad voluntaria es "una manera de vivir que es aparentemente
sencilla y rica interiormente, una eleccion deliberada de vivir con menos

en la creencia de que la vida sera méas volvio a nosotros en el proceso”

En base a la filosofia de la simplicidad voluntaria, los atributos
primarios de la vida sencilla son: pensativo frugalidad, sospecha de lujos,
una reverencia y respeto por la naturaleza, el deseo de autosuficiencia, un
compromiso con la conciencia y no el gran consumo, un privilegio de la
creatividad y de la contemplaciéon sobre las posesiones; una preferencia
estética por el minimalismo y la funcionalidad y un sentido de
responsabilidad para los usos justos de los recursos del mundo méas

concisamente.

Cabe seinalar que la simplicidad voluntaria no significa vivir en la
pobreza, o indiscriminadamente renunciar a todas las ventajas de la
ciencia y la tecnologia, no se trata de una regresibn a un estado
primitivo, y mucho menos es una moda escapista reservado para los
excéntricos. Por el contrario, la simplicidad voluntaria sugieren que
mediante una evaluacién de la relacién que tiene las personas con el
dinero, las posesiones materiales, el planeta, a ellos mismos y a los
demas, puedan identificar las cosas mas relevantes, la simplicidad
voluntaria se trata de descubrir la libertad y la alegria que viene con saber

cuanto consumo es verdaderamente suficiente.

Sin duda, este es un tema que tiene algo que decir a todos,
especialmente a los de culturas de consumo que actualmente se
encuentran cada vez mas saturados con miles de mensajes culturales e

institucionales que insisten en que mas es siempre mejor. La simplicidad
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voluntaria es una filosofia de vida que aboga por una posicion contra

cultural basada en las nociones de suficiencia y simplicidad.

La nocién de una vida simple, por supuesto, no es nueva, las virtudes
de la moderacion y contencion de material ilustrados han sido parte
integral de casi toda sabiduria antigua y las tradiciones espirituales a lo
largo de la historia, sin embargo, en la posmodernidad, donde el consumo
parece ser glorificado y muchas personas admiran el lujo como nunca
antes, la simplicidad voluntaria podria decirse que adquiere un significado
especial. A pesar de que las personas que practican la simplicidad
voluntaria lo hacen de formas diversas, comparten ciertos valores y

practicas:

Valores esenciales que caracterizan la simplicidad voluntaria

e La apreciacion de la interconexion y la interdependencia de todos

los habitantes de la tierra y los sistemas.

¢ La autenticidad, la integridad, la sana autonomia, autoconfianza.

e La suficiencia, el minimalismo, el anti-consumismo, la reduccion
deliberada de consumo, el desorden, el ruido social, reduccion de

exceso de compromisos y ornamentacion superflua.

e Espiritualidad. Las personas que practican la simplicidad voluntaria

poseen el valor de un enfoque consciente y agradecido con la vida.
Practicas esenciales que caracterizan la simplicidad voluntaria

e Reduccién deliberada de bienes materiales y de consumo,
reduccion de desorden, complejidad innecesaria y decisiones

conscientes, son reflexivos en favor de formas ambientalmente
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mas sostenibles de transporte, la produccion de alimentos, la

vivienda y el entretenimiento.

e Enfoque holistico a la salud personal.

e Construccion de fuertes relaciones intimas no violentas vy
compasivas con su familia, amigos y la comunidad y contribuir al

bien personal y comun.

e El desarrollo espiritual, intelectual, emocional, fisico, interpersonal y

potencialidades estéticas.

e El desarrollo de una conciencia, enfoque intencional y deliberado a

la vida en lugar de impulsividad inconsciente.
Beneficios de una simplicidad voluntaria

¢ Una gama mas amplia de opciones y posibilidades en la vida.

e El progreso hacia la sostenibilidad ambiental.

e Fortalecimiento de la familia y de la comunidad, una riqueza
cultural creciente, una mayor armonia social y el fortalecimiento de

las comunidades.

e Reducciébn del estrés financiero, la preocupacion y el

endeudamiento. El aumento de la seguridad financiera.

e Mayor sentido de la riqueza y la salud en la vida diaria, reduccion

del estrés y el aumento del bienestar personal.
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Segun Sabas (2007):

La simplicidad voluntaria es el norte por el que se orienta
este estilo de vida que declara que no son necesarios ni
tantos objetos ni tanto avance tecnoldgico. La solidaridad,
la sencillez y la conciencia ecoldgica se constituyen en
valores en alza. La ambicion, el dinero y el éxito han
caducado. Al menos a eso se aspira. (Pag. 57)

La vida moderna funciona a una velocidad de vértigo y con frecuencia
nuestra salud paga el precio: el estrés, el cansancio y el agotamiento son
ahora el destino de muchas personas. Sin embargo, en todo el Occidente,
cada vez se escucha mas acerca de la gente que elige vivir diferente y se

destacan de la masa con el fin de simplificar su vida.

Aquellos que deciden adoptar la simplicidad voluntaria pueden tener
diferentes motivaciones. Algunos sentirdn la necesidad de centrarse en
sus familias, para detener o dejar que el ritmo frenético de la vida
cotidiana, o pueden tener la motivacién de tener una vida mas sana, con

menos estrés y preocupaciones.

Otras personas que simplemente quieren sentirse personas solitarias
en el centro y mas cerca de la gente alrededor de ellos. Y otros estan
motivados por cuestiones ambientales que lo llevan a tener un estilo de
vida mas saludable para el planeta. Pero todos tienen el mismo objetivo:

Vivir mejor con menos cosas innecesarias.

2.1.3. Estudio de mercado

El estudio de mercado es el punto inicial para realizar la presentacion
de un proyecto, ya que con este se realiza analisis, técnicos, financieros y
economicos, puesto que recopila antecedentes para ver la convivencia de

producir para satisfacer una necesidad.
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Para poder abarcar el concepto de estudio de mercado es importante
destacar que de acuerdo a lo que establece (Cordoba, 2006) “El mercado
es el punto de encuentro de oferentes con demandantes de un bien o
servicio, para llegar a acuerdos en relacion con la calidad, la cantidad y
precio.” (Pag. 147).

Para (Ferré & Ferré, 1997): El uso de la investigacion de mercados es
de interés universal, en cuanto hay necesidad de tomar decisiones con
riesgo importante y, en definitiva, cuando se quiere implantar una Optica

de marketing en la empresa. (Pag.47).

2.1.3.1. Procedimiento a seguir en un estudio

Para poder realizar un estudio de mercado se deben realizar

actividades inmersas con:

e Formulacion del problema
e Proyecto de investigacion
e Realizacion de estudio cualitativo

e Realizaciéon de estudio cuantitativo

2.1.3.2. Ventajas y desventajas

La realizacién de un estudio de mercado ayuda a:

e Descubrir oportunidades de mercado.
e Satisfacer una demanda.

e Obtener mayor rentabilidad a las empresas.
Entre las desventajas de realizar un estudio de mercado estan:

e Aumento de costos por la puesta en marcha de variados
programas comerciales.

e Elevado costo de realizacion.
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2.1.3.3. Importancia de lainvestigacion

De acuerdo a Del Castillo (2008):

La investigacion de mercados adquiere mayor importancia
ya que la mayoria de la informacién que se necesita para
la toma de decisiones se encuentra fuera de la empresa y
hay que realizar un esfuerzo especial para conseguirla.
Las acciones de marketing van a desenvolverse en un
escenario que es el mercado. La empresa fijara el precio,
disefiara su producto, canales de distribucién, camparias
de comunicacién en funcion del mercado a que se dirija.
(Pag. 15)

La investigacion de mercado es importante porque ayuda en la toma
de decisiones empresariales. Las actividades que se realizan en la
investigacion de mercados son esenciales ya necesitan ser elaboradas de

tal manera que haya confiabilidad en los resultados.

Una investigacion de mercados proporciona importante informacion
para las empresas, por lo tanto muchas de estas hacen grandes
inversiones estudios de mercados, con el fin de conocer la percepcion de
los consumidores, su posicion en el mercado, entre otros. La investigacion
de mercados cumple un papel fundamental para el adecuado desarrollo
de las actividades de la empresa, ya que sin la informacion los directivos

no podrian tomar decisiones.
2.1.3.4. Tipos de estudios de mercado

Los estudios de mercado pueden ser:
e Cualitativos: Usados al comienzo de un proyecto y se desconoce

sobre un determinado tema. Son de naturaleza exploratoria.

e Cuantitativos: Elaborado a partir de una muestra sobre la cual se

intenta medir un tema en cuestion.
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Tabla 2. 1 Tipos de estudio de mercados

I. CUANTITATIVOS

A) Destinados a examinar las . Barometro de marcas

1
anomalias de ventas 2. Panel de detallistas
3. Estudios distribucién
4. Panel de consumidores
B) Destinados a determinar la 5. Estudios de base-hdbitos
demanda potencial de pro- 6. Tests de concepto
ducto 7. Mercado de prueba
C) Destinados a conocer la 8. Tests de producto 1
aceptacion del producto 9. Tests de embalaje

| AL

D) Destinados a programar las 1(). Estudios promocionales
actividades promocionales

i e, ST Rk T ST . il iyl ey

E) Destinados a programar es- 11. Market survey
trategias marketing

— - rd

F) Destinados a programar las 12. Estudios audiencia medios
actividades publicitarias 13. Pre-test publicitario
14. Post-test publicitario

2 S W =T el LT L ]

II. CUALITATIVOS
15. Estudios de imagen
16. Estudios motivacionales

Fuente: (Ferré & Ferré, 1997)

En este cuadro se muestra los tipos de estudios de mercados y las

herramientas que se utilizan para su ejecucion.

Un estudio de mercado debe valer para tener un conocimiento
claro del nimero de consumidores que podrian adquirir un determinado
producto que se piensa ofertar en un mercado, en un periodo de mediano

plazo y el precio que sea mas accesible.

El estudio de mercado va a indicar si especificaciones del producto

incumben a las que anhela comprar el cliente, dira igualmente qué clase
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de clientes son los interesados en los bienes, lo cual ayudara para
encauzar la produccion de un negocio, también dentro del estudio de
mercado se puede destacar informacion referente al precio adecuado
para el producto a ofertar y de esta manera poder competir en el mercado

teniendo una razoén justificada.

Las investigaciones en un mercado se realizan como paso inicial
de un fin de inversion, permite conocer el tamafio necesario del negocio
gue se busca instalar, con las suposiciones convenientes para las
posteriores ampliaciones, que surgiran como consecuencia del

crecimiento que se espera de la empresa.

El estudio de mercado nace de una contrariedad en el marketing
gue no puede ser resuelta por otro método. El estudio de mercado puede
ser generalmente primario o secundario. Un estudio es primario cuando
se realizan investigaciones de campo, donde se realiza un analisis e

interpretacion de los resultados.

Por otro lado, un estudio es secundario cuando la compafia usa
informacion rescatada de otras fuentes que pueden ser aplicables a un
bien o servicio, nuevo o existente.

Relacionado al tema de investigacion es importante poder realizar el
analisis del mercado de computadoras ensambladas en el ecuador para

poder desarrollar la propuesta de la empresa de consultoria.

2.1.4. Origen y adopcion de ideas: un microproceso

Una idea es algo uno piensa, sabe o se imagina. Es mas probable
gue sea una vaga impresion de un paso fugaz de un fenbmeno que una
conclusion clara. De hecho, una vez que algun significado se convierte en
definicion, ya no puede considerarse como una idea pero es una creencia

aceptada.
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(Por otro lado, el hecho de que las ideas son menos duradera de
creencias no implica tampoco es mas comercial que la otra. Ambos
pueden considerarse como "elementos” en el contexto de este libro.) Esta
seccion inspira en gran medida de la Cémo pensamos (1910, pp. 72-110

de John Dewey) y todas las citas son de ese trabajo.

Ensayo de Dewey "El origen y naturaleza de las Ideas" explica que
su tema central de ideas se resumen a continuacion en los siguientes tres

puntos claves:

1. Una idea se origina en la presencia y la conciencia de una dificultad
de fieltro, discrepancia o problema. El problema puede aparecer de
repente o pueda surgir en algin momento en un proceso evolutivo. Segun
sea el caso, "la situacion en la que se produce la perplejidad, pide algo no
(lo contrario) presente a los sentidos". Este “algo” es solo una sugerencia,

una solucion sugerida al problema:

La conclusion sugerida no es aceptado pero solo provisionalmente
entretenido y constituye una idea. Sindbnimos para esto son suposicion,

conjetura, suposicion, hipétesis y (en elaborar casos) teoria.

2. La idea es objeto de razonamiento, definido como: El estado del
problema observado es generalmente en forma de hechos confusos.
Por lo tanto, inicialmente inferidas las ideas son conjeturas muy
provisionales, salvajes, remotas sugerencias, razonamiento se

requiere a las ideas de la forma en creencias y conclusiones.

3. Por ultimo, uno adquiere una creencia y saca una conclusién por

corroborar o comprobar la idea supone.

El proceso de razonamiento es un movimiento bidireccional de
datos parciales, fragmentarios y a menudo confusos a una idea y luego
otra vez a los hechos (no soélo los hechos originales pero también nuevos
datos). La primera etapa del es heuristica, intuitivo, inductivo. La segunda
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etapa refuerza, ordena y sintetiza los datos originales conectandolos entre
si, asi como con hechos adicionales a los que los datos han llamado la

atencion.

Una simple ilustracion del proceso se observa en el razonamiento
de un fumador de pipa que esta contemplando la idea de cortar el habito.
Disfruta de su pipa pero esta plagada de dafios de la escoria a la ropa,
insolentes de miembros de la familia y asi sucesivamente, un problema.
Inductivo, infiere que para dejar de fumar seria una cosa buena. El trata y
pronto siente cierto grado de nerviosismo; comienza a comer de mas y
aumenta de peso. Descontento con la nueva afliccion, concluye que

podria ser menos dafinos para fumar que no para fumar.

2.1.4.1. Un enfoque de marketing paraideas: marketing social

Se sefialé que las ideas surgen de situaciones problematicas. Aqui
se trata de mostrar que muchos intercambios de conceptos son procesos
de marketing y son por lo tanto, por definicion, métodos de resolucion de
problemas.

Este es el enfoque del marketing a las ideas. Se empieza comienza
con unos "primeros principios” sobre el marketing como una forma de

intercambio humano.

Siguientes ideas y cuestiones sociales son introducidas como
determinados tipos de productos y se discute el concepto de marketing
social. Se desarrolla una tipologia clasificar todos los "elementos" que se
intercambian y finalmente se da una lista parcial de varios procesos

transaccionales, por el cual se comercializan productos sociales.

Tras haber puesto productos sociales dentro de un marco
integrador de la oferta de productos, lo siguiente es desarrollar el

enfoque de marketing de ideas y es examinar los métodos por los cuales
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se comercializan conceptos. ¢, Cual es la naturaleza de la transaccion de
intercambio? Se llama una transaccion de intercambio porque
normalmente algo de aproximadamente igual valor al producto se da a
cambio por parte del consumidor al proveedor. Un intercambio de

valores tiene lugar en la operacion de marketing.

¢Donde se produce marketing social? Se realiza la transaccion
tradicional en el mercado abierto. Bienes y servicios se compran y venden
a través de un proceso de negociacion con cada parte tratando de

obtener lo que percibe son que los mejores términos disponibles.

Por el contrario los intercambios de productos sociales se producen
en la politica, organizativa, educativa, ocio, salud, familia y una multitud de

otras configuraciones.

En su sentido mas amplio de marketing social, se produce
practicamente en todas partes y en todo momento, pero bajo diferentes
etiquetas como servicios publicos, desarrollo organizacional, interaccion
humana (por ejemplo una propuesta de matrimonio) y asi sucesivamente.

Una transaccion tiene lugar, por ejemplo, cuando una persona
decide ver un programa de television; él es intercambiar su tiempo de

ocio.

Una transaccion tiene lugar cuando una persona vota por un
candidato determinado; €l es intercambiar su tiempo y apoyo para las
expectativas del gobierno mejor. Una transaccion tiene lugar cuando una
persona da dinero a la caridad; él es intercambio de dinero para una

buena conciencia, (Kotler 1972, pag. 48).
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2.2. Variables de la investigacién

2.2.1. Variable independiente

e Estudio del perfil de figuras publicas guayaquilefias.

2.2.2. Variable dependiente

e Patrocinio para los nifios congregados en la Iglesia Peniel 1
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion se fundamenta en que no se ha desarrollado un
andlisis del marketing social en las figuras publicas, para que a partir de
los resultados obtenidos se pueda buscar un patrocinio para los nifios de
la La Iglesia Evangélica Peniel 1.

3.1. Métodos de Investigacidon

El presente es un estudio cuantitativo transversal a través de
encuestas y entrevistas. Las encuestas fueron realizadas a los feligreses
que forman parte de la Iglesia Evangélica Peniel 1 y las entrevistas a los

representantes de figuras publicas.

3.2. Poblacién y Muestra

3.2.4. Poblacidén

La poblacién es un subconjunto del universo, estd conformado en
atencion a un numero de variables que se van a estudiar, estas variables
se hacen en particular a un grupo de personas, teniendo similares
caracteristicas que lo distinguen de otro. En el proceso investigativo se
consider6 como poblacion a los feligreses de la Iglesia Evangélica Peniel
1 que son 1500 personas y como poblacién para el desarrollo de la
entrevista, solo se considerd a 10 representantes de figuras publicas de la
ciudad de Guayaquil mas aceptadas por los feligreses, dato que se

obtuvo como resultado en las encuestas que se realizaron.
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3.2.5. Muestra

En la siguiente tabla se detalla el calculo de la muestra:

Tabla 3. 1 Calculo de la muestra

Poblacion Feligreses de la Iglesia Evangélica Peniel 1 1,500
N =

NIVEL DE CONFIANZA: 95.00%|Z = 1.96

ERROR DE ESTIMACION: 5.00%|d = 0.05

PROBABILIDAD DE EXITO: 50%|P = 0.5

PROBABILIDAD DE FRACASO: 50%|Q = 0.5

Muestra a ser tomada para la investigacion n = 306

Fuente: Elaborado por Luis Guamo

La muestra a considerar para el desarrollo de las encuestas fue de 306

feligreses de la Iglesia Evangélica Peniel 1.

Por otra parte en el caso de las entrevistas al tratarse la poblacion de
un numero menor a 100 se las realiz6é a todos los intervinientes, en este
caso a los 10 representantes de las figuras publicas reconocidas en
Guayaquil mas aceptadas por los feligreses de la Iglesia motivo de

estudio.

3.2.6. Instrumento de Recopilacién de Datos:

Los instrumentos que se utilizaron para el proceso inverstigativo,
fueron las encuestas y las entrevistas, las cuales ayudaron a obtener

informacion muy importante y relevante para el desarrollo de la propuesta.
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3.2.7. Técnica de Muestreo Sugerido

Se tuvieron que realizar 306 encuestas a los feligreses de la Iglesia
Evangélica Peniel 1 y se realizaron 10 entrevistas a representantes de las
figuras publicas de la ciudad de Guayaquil que tuvieron mas aceptacion

en las encuestas que se realizaron a los feligreses.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

Edad
Tabla 4. 1 Edad

FREC.ABS.  |FREC.ACU. ABS. |FREC.REL. |FREC.ACU. REL.
18-25 53 53 17% 17%
26-35 79 132 26% 43%
36-45 106 238 35% 78%
46-55 a4 282 14% 92%
55 a mas 24 306 8% 100%
TOTAL 306 43%

Elaborado por: Luis Guamo

Figura 4. 1 Edad

Edad
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H 26-35
36-45

35% H 46-55

B 55 amas

Elaborado por: Luis Guamo

De las 306 personas encuestadas, el 35% indic6 que su rango de
edad era de 36 a 45 afios; el 26% dijo que su rango de edad estaba entre
26 a 35 afos; el 17% indic6 que su rango de edad era entre 18 a 25 afos;
el 14% de los encuestados indicé que su rango de edad estaba entre 46 a

55 afios; mientras que el 8% dijo que tienen de 55 afios en adelante.
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Sexo

Tabla 4. 2 Sexo

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. [FREC.REL. [FREC. ACU.REL.
Masculino 142 142 46% 46%
Femenino 164 306 54% 100%
Total 306 100%
Elaborado por: Luis Guamo
Figura 4. 2 Sexo
Sexo
B Masculino
B Femenino

Elaborado por: Luis Guamo

Del total de encuestados el 54% era de sexo femenino, mientras
que el 46% era de sexo masculino.
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Tiempo acudiendo alaiglesia

TABLA 4. 3 Tiempo acudiendo a la iglesia

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. (FREC.REL. (FREC.ACU. REL.
Menos de un afio 42 42 11% 11%
la 3afios 86 128 28% 42%
4 a 6 afios 129 257 42% 84%
7 afios 0 mas 49 306 16% 100%
Total 306 100%

Elaborado por: Luis Guamo

Figura 4. 3 Tiempo acudiendo a laiglesia

Tiempo acudiendo a la iglesia

B Menos de un afio
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Elaborado por: Luis Guamo

El 42% de los encuestados lleva de 4 a 6 afios asistiendo a la
iglesia; el 28% lleva de 1 a 3 afios asistiendo a la iglesia; el 16% lleva 7 o
mas afios asistiendo a la iglesia; mientras que el 14% lleva menos de un
afo asistiendo a la iglesia; por lo que se puede determinar que la mayoria
de las personas encuestadas lleva por lo menos mas de 4 afios asistiendo

a laiglesia.
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Actividades de motivacion espiritual a nifios

(En  la

iglesia se

realizan

actividades

acercamiento espiritual con los nifios de laiglesia?

motivacionales

Tabla 4. 4 Actividades de motivacién espiritual a nifios

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. |FREC.REL. |FREC. ACU. REL.
Siempre 209 209 68% 68%
Casi siempre 76 285 25% 93%
Ni siempre / ni nunca 19 304 6% 99%
Casi nunca 2 306 1% 100%
Nunca 0 306 0% 100%
Total 306 100%

Elaborado por: Luis Guamo

Figura 4. 4 Actividades de motivacién espiritual a nifios
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Elaborado por: Luis Guamo

de

Del total de encuestados el 68% indicé que siempre se realizan

actividades de motivacion de acercamiento espiritual con los nifios de la

iglesia; el 25% dijo que casi siempre se realizan estas actividades; el 6%

indicé que estas actividades se realizan ni siempre, ni nunca; mientras

gue el 1% dijo que casi nunca se realizan estas actividades. Esto indica

qgue la mayoria de personas considera que si se estan realizando

actividades de motivacion espiritual con los nifios, esto podria incentivar a

que mas personas acudan a la iglesia para que sus hijos sean parte de

estas actividades.
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Las actividades se las realiza

Tabla 4. 5 Lugar de actividades

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. |FREC.REL. |FREC. ACU. REL.
Al aire libre (Recreativas) 83 83 27% 27%
Dentro de la iglesia 223 306 73% 100%
Total 306 100%

Elaborado por: Luis Guamo

Figura 4.5 Lugar de actividades

Las actividades se las realiza

B Al aire libre (Recreativas)

B Dentro de laiglesia

Elaborado por: Luis Guamo

Cuando se consulto a los encuestados acerca de donde se realizan
las actividades de motivacion de acercamiento espiritual a los nifios, el
73% respondié que estas actividades se realizan dentro de la iglesia,
mientras que el 27% indicé que estas actividades se realizan al aire libre.
Las actividades dentro de la iglesia pueden hacer sentir mas seguros a

los de familia ya que saben que sus hijos estan mas seguros.
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Material para educacién espiritual en los nifios

¢Considera que los nifilos para estas actividades requieren de
material de educacion espiritual?

Tabla 4. 6 Material para educacion de nifios

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. |FREC.REL. |FREC. ACU. REL.
Si 306 306 100% 100%
No 0 306 0% 100%
Total 306 100%

Elaborado por: Luis Guamo

Figura 4. 6 Material para educacioén de nifios
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Elaborado por: Luis Guamo

El 100% de los encuestados considera que los nifios requieren de
material de educacién espiritual para realizar las actividades de
motivacion. Con esto se puede definir que todos estan de acuerdo en que
es necesario de material de apoyo para un mejor desarrollo de las
actividades de motivacion espiritual, por lo tanto seria importante que la

iglesia adquiera este tipo de material para facilitarselos a los nifios.
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Los materiales son conseguidos

Tabla 4. 7 Materiales conseguidos

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. |FREC.REL. |FREC. ACU. REL.
Colecta interna 100 100 33% 33%
Colaboracion externa 64 164 21% 54%
Eventos sociales 80 244 26% 80%
Rifas 57 301 19% 98%
Otro 5 306 2% 100%
Total 306 100%

Elaborado por: Luis Guamo

Figura 4. 7 Materiales conseguidos

Los materiales son conseguidos
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Elaborado por: Luis Guamo

El 33% de las personas encuestadas consideran que los materiales
de educacién espiritual son conseguidos a través de una colecta interna;
el 26% indicé que se consiguen con eventos sociales; el 21% indicé que
se consigue mediante colaboracion externa; el 18% considera que se
puede conseguir este material mediante la realizacion de rifas; mientras
que el 2% cree que se puede conseguir los materiales de educacion
espiritual por otros medios. Con esto se puede determinar que tanto con
una colecta interna, mediante eventos sociales, o por medio de
colaboracién externa, serian medios factibles para obtener el material

para la motivacion espiritual de los nifios.
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Ayuda de figura publica para imagen de eventos de iglesia

¢Unafigura publica ayudaria a patrocinar los eventos que se realicen
en laiglesia para las actividades que se realizan con los niiios?

Tabla 4. 8 Patrocinio de figura publica

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. |FREC.REL. |FREC. ACU. REL.
Total acuerdo 227 227 74% 74%
Acuerdo 78 305 25% 100%
Ni acuerdo/ ni desacuerdo 1 306 0% 100%
Desacuerdo 0 306 0% 100%
Total desacuerdo 0 306 0% 100%
Total 306 100%

Elaborado por: Luis Guamo

Figura 4. 8 Patrocinio de figura publica

Ayuda de figura publica para imagen
de eventos de iglesia

0,
0%%10%

B Total acuerdo

B Acuerdo
Ni acuerdo/ ni desacuerdo
M Desacuerdo

W Total desacuerdo

Elaborado por: Luis Guamo

Del total de encuestados el 74% estan en total acuerdo con que la
imagen de una figura publica podria ayudar a patrocinar los eventos que
organice la iglesia para las actividades de motivacion con los nifos,
mientras que 26% esta de acuerdo con esta idea. Esto refleja que las
personas aceptan esta idea, por lo tanto seria factible contactar con

alguna figura publica para patrocinar los eventos de la iglesia.
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El tipo de figura publica debe ser de que &mbito

Tabla 4. 9 Tipo de figura publica

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. [FREC.REL. |FREC.ACU. REL.
Deportiva 90 90 29% 29%
Artistico 131 221 43% 72%
Politica 3 224 1% 73%
Peridistico 75 299 25% 98%
Otros 7 306 2% 100%
Total 306 100%

Elaborado por: Luis Guamo

Figura 4.9 Tipo de figura publica
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Elaborado por: Luis Guamo

Del total de encuestados el 43% considera que la figura publica
que patrocine la iglesia debe pertenecer al ambito artistico; el 29%
considera que debe pertenecer al ambito deportivo; un 25% cree que
debe pertenecer al &mbito periodistico; el 2% piensa que debe pertenecer
a otro tipo de ambito; mientras que el 1% considera debe pertenecer al
ambito politico. Por lo tanto, considerando la opinion de la mayoria se
deberia conseguir el patrocinio de alguna figura publica relacionada con el
medio artistico, ya que seguramente tendria mas aceptacién de las

personas.
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Caracteristicas de da figura publica portavoz para la iglesia

Tabla 4. 10 Caracteristica de figura publica

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. |FREC.REL. |FREC. ACU. REL.
Cristiano 198 198 65% 65%
Carismatico 7 205 2% 67%
Honestidad 19 224 6% 73%
Liderazgo 75 299 25% 98%
Empaético 7 306 2% 100%
Otro 0 306 0% 100%
Total 306 100%

Elaborado por: Luis Guamo

Figura 4. 10 Caracteristica de figura publica
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Elaborado por: Luis Guamo

El 65% de los encuestados considera que el portavoz de la iglesia
debe ser cristiano; un 25% considera que la caracteristica que debe tener
es la de liderazgo; el 6% cree que debe ser honesto; un 2% considera que
debe ser carismético; mientras que el 2% restante piensa que el portavoz
de la iglesia debe tener empatia. Con esto se puede determinar que la
mayoria de las personas estan de acuerdo con que la figura publica que
patrocine a la iglesia debe ser cristiana, ya que se sentiria mas

identificado con la iglesia.
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Entre los personajes reconocidos de la ciudad de Guayaquil, ¢a
guién considera el mas adecuado para ser el portavoz de la iglesia?

Tabla 4. 11 Portavoz de la Iglesia

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. [FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Daniel Betancourt 31 31 10% 10%
Mirella Cesa 22 53 7% 17%
Alexandra Escobar 7 60 2% 20%
Narciso Mina 75 135 25% 44%
Gabriela Pazmifio 4 139 1% 45%
Lenin Hurtado 2 141 1% 46%
Fricson Erazo 77 218 25% 71%
Doménica Saporiti 38 256 12% 84%
Michela Pincay 17 273 6% 89%
José Delgado 33 306 11% 100%
Total 306 100%

Elaborado por: Luis Guamo

Figura 4. 11 Portavoz de la Iglesia
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Elaborado por: Luis Guamo

El 25% de las personas encuestadas considera que la figura
publica mas adecuada para ser portavoz de la iglesia es el jugador
Fricson Erazo; el 25% considera que debe ser Narciso Mina; el 12%
considera que deberia ser Doménica Saporiti; el 10% cree la personas
mas adecuada es Daniel Betancourt; el 11% considera que debe ser José
Delgado; un 2% piensa que debe ser Alexandra Escobar; el 1% considera
que el portavoz debe ser Lenin Hurtado; mientras que el 1% restante cree
que debe ser Gabriela Pazmifio. Esto indica que a pesar que la mayoria
estaba de acuerdo con que el portavoz sea una persona del ambito
artistico, al momento de solicitarles el nombre de una figura publica

muchos prefirieron que el portavoz sea un jugador de futbol.
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4.1. Anadlisis de lainvestigacion de mercados

De las 306 personas encuestadas, el 35% indic6 que su rango de
edad era de 36 a 45 afios; el 26% dijo que su rango de edad estaba entre
26 a 35 afos; el 17% indicé que su rango de edad era entre 18 a 25 afos;
el 14% de los encuestados indicé que su rango de edad estaba entre 46 a

55 afnos; mientras que el 8% dijo que tienen de 55 afios en adelante.

Del total de encuestados el 54% era de sexo femenino, mientras

que el 46% era de sexo masculino.

El 42% de los encuestados lleva de 4 a 6 afios asistiendo a la
iglesia; el 28% lleva de 1 a 3 afos asistiendo a la iglesia; el 16% lleva 7 o
mas afios asistiendo a la iglesia; mientras que el 14% lleva menos de un
afo asistiendo a la iglesia; por lo que se puede determinar que la mayoria
de las personas encuestadas lleva por lo menos mas de 4 afios asistiendo

a laiglesia.

Del total de encuestados el 68% indicé que siempre se realizan
actividades de motivacion de acercamiento espiritual con los nifios de la
iglesia; el 25% dijo que casi siempre se realizan estas actividades; el 6%
indicé que estas actividades se realizan ni siempre, ni nunca; mientras
que el 1% dijo que casi nunca se realizan estas actividades. Esto indica
gue la mayoria de personas considera que si se estan realizando
actividades de motivacion espiritual con los nifios, esto podria incentivar a
que mas personas acudan a la iglesia para que sus hijos sean parte de
estas actividades.

Cuando se consulté a los encuestados acerca de donde se realizan
las actividades de motivacion de acercamiento espiritual a los nifios, el
73% respondié que estas actividades se realizan dentro de la iglesia,
mientras que el 27% indicd que estas actividades se realizan al aire libre.
Las actividades dentro de la iglesia pueden hacer sentir mas seguros a

los de familia ya que saben que sus hijos estan mas seguros.
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El 100% de los encuestados considera que los nifios requieren de
material de educacion espiritual para realizar las actividades de
motivacion. Con esto se puede definir que todos estan de acuerdo en que
es necesario de material de apoyo para un mejor desarrollo de las
actividades de motivacion espiritual, por lo tanto seria importante que la

iglesia adquiera este tipo de material para facilitarselos a los nifios.

El 33% de las personas encuestadas consideran que los materiales
de educacién espiritual son conseguidos a través de una colecta interna;
el 26% indicd que se consiguen con eventos sociales; el 21% indicé que
se consigue mediante colaboracion externa; el 18% considera que se
puede conseguir este material mediante la realizacién de rifas; mientras
que el 2% cree que se puede conseguir los materiales de educacién
espiritual por otros medios. Con esto se puede determinar qué tanto con
una colecta interna, mediante eventos sociales, o por medio de
colaboracién externa, serian medios factibles para obtener el material

para la motivacion espiritual de los nifios.

Del total de encuestados el 74% estan en total acuerdo con que la
imagen de una figura publica podria ayudar a patrocinar los eventos que
organice la iglesia para las actividades de motivacion con los nifios,
mientras que 26% esta de acuerdo con esta idea. Esto refleja que las
personas aceptan esta idea, por lo tanto seria factible contactar con

alguna figura publica para patrocinar los eventos de la iglesia.

Del total de encuestados el 43% considera que la figura publica
que patrocine la iglesia debe pertenecer al ambito artistico; el 29%
considera que debe pertenecer al ambito deportivo; un 25% cree que
debe pertenecer al &mbito periodistico; el 2% piensa que debe pertenecer
a otro tipo de ambito; mientras que el 1% considera debe pertenecer al
ambito politico. Por lo tanto, considerando la opinion de la mayoria se
deberia conseguir el patrocinio de alguna figura publica relacionada con el
medio artistico, ya que seguramente tendria mas aceptacién de las

personas.
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El 65% de los encuestados considera que el portavoz de la iglesia
debe ser cristiano; un 25% considera que la caracteristica que debe tener
es la de liderazgo; el 6% cree que debe ser honesto; un 2% considera que
debe ser carismético; mientras que el 2% restante piensa que el portavoz
de la iglesia debe tener empatia. Con esto se puede determinar que la
mayoria de las personas estan de acuerdo con que la figura publica que
patrocine a la iglesia debe ser cristiana, ya que se sentiria mas

identificado con la iglesia.

El 25% de las personas encuestadas considera que la figura
publica mas adecuada para ser portavoz de la iglesia es el jugador
Fricson Erazo; el 25% considera que debe ser Narciso Mina; el 12%
considera que deberia ser Doménica Saporiti; el 10% cree la personas
mas adecuada es Daniel Betancourt; el 11% considera que debe ser José
Delgado; un 2% piensa que debe ser Alexandra Escobar; el 1% considera
que el portavoz debe ser Lenin Hurtado; mientras que el 1% restante cree
que debe ser Gabriela Pazmifio. Esto indica que a pesar que la mayoria
estaba de acuerdo con que el portavoz sea una persona del ambito
artistico, al momento de solicitarles el nhombre de una figura publica

muchos prefirieron que el portavoz sea un jugador de futbol.

72



5.1.

CAPITULO V

5. LA PROPUESTA

Introduccioén

El presente documento contiene la propuesta del Programa de

Patrocinio para los nifios que estan congregados en la Iglesia Evangélica

Peniel 1. El programa ofrece la oportunidad de que los nifios tengan una

mejor formacion de su vida espiritual y puedan tener cursos que fomenten

el desarrollo de su formacion académica.

5.2.

5.2.1.

5.2.2.

Objetivos de la propuesta

Objetivo general
Desarrollar un programa de patrocinio para los nifios que estan

congregados en la Iglesia Evangélica Peniel 1.

Objetivos especificos
Establecer quienes seran las figuras publicas que podrian

patrocinar a los nifios.

Definir los beneficios a los cuales podran acceder los nifios

mediante el apadrinamiento.

Ayudar a los nifios de escasos recursos economicos que forman

parte de la congregacién de la Iglesia Peniel 1.
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5.3.

5.3.1.

Desarrollo de la propuesta

Beneficiarios

Para la implementacion de esta propuesta, los beneficiarios seran los

nifos que forman parte de la congregacion de la Iglesia Evangélica Peniel

1:

> Nifios de ambos sexos (varones y mujeres).

» Congregados de la Iglesia Peniel 1.

5.3.2.

5.3.3.

Compromisos de los beneficiarios

Acudir constantemente a la Iglesia.
Asistir a los retiros realizados dentro de la Iglesia.
Tener un buen aprovechamiento dentro de su institucion educativa.

Respetar mutuamente a sus compaﬁeros.

Compromisos de los padres de familia de los nifios beneficiarios
Acudir a la Iglesia junto con sus hijos.
Asistir a las reuniones citadas por la coordinacion del Programa.

Ayudar a la iglesia en sus necesidades. Para ello debera
participar en la programaciéon de limpieza del templo, entre otras

cosas.
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5.3.4. Beneficios

El Programa de Apadrinamiento ofrece para cada nifio que logre cumplir
con los compromisos establecidos, tanto por parte del nifio como de los

padres, los siguientes beneficios:

» Libros y materiales gratuitos.
» Ayuda econOmica a quienes lo necesitan.

»Ayuda en su formacion académica y espiritual.

5.3.5. Coordinacion del programa

El programa seré coordinado por un consejo de tres personas, uno
de ellos seré el coordinador general, otro el tesorero y otro el secretario.

El consejo del programa tendra la responsabilidad de convocar y
dirigir las reuniones con los padres de familia, tanto en el ambito
evangelizador como en el ambito organizativo. En ausencia del
coordinador general en alguna de las reuniones, el tesorero asumira el rol
de coordinador. En ausencia del tesorero el secretario asumira el rol de
tesorero. En ausencia del secretario el coordinador general asumira el rol
de secretario. Todos ellos, sin abandonar las funciones propias de su

cargo.

El coordinador del programa serd el encargado de realizar la
programacion de limpieza del templo, asi como establecer los vinculos de

colaboracién del programa con la Iglesia.

75



5.3.6. Padrinos Patrocinadores

Se propone que los padrinos sean todas las personas que dentro

de la investigacién hayan obtenido mas voto, en los cuales estan:

° Fricson Erazo

° Narciso Mina, quienes son atletas de cristo.

El padrino hara un aporte mensual, ademas podra gestionar
donaciones con patrocinadores especiales, tales como establecimientos
comerciales locales, empresas o corporaciones reconocidas. El patrocinio
consistird en el aporte de dinero en efectivo, en la donacién de articulos
definidos en el listado de beneficios, o bien, productos para ser

comercializados para la obtencion de fondos para el programa.

Figura 5. 1 Narciso Mina

Fuente: Diario El Comercio

Figura 5. 2 Fricson Erazo

Fuente: Diario El Comercio
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5.3.7. Administracion de fondos del programa

A fin de lograr transparencia en el manejo de los fondos del programa, se

propone el manejo de Estados de cuenta de la siguiente manera:

> Depositar los fondos en una cuenta bancaria, cuyas firmas
autorizadas seran las de los miembros del consejo del programa,

pudiendo retirar fondos con las firmas de dos de ellos.

> El nimero de la cuenta serd dada a conocer a los Padrinos vy
Patrocinadores para que puedan realizar sus donativos de forma

directa y transparente.

» Para las donaciones en articulos, se entregard un recibo

detallando la donacién, firmado por el tesorero.

» Emision mensual de Estado de Cuentas, con detalle de los
ingresos® y egresos? del Programa, firmado por el tesorero. Los
estados de cuenta seran presentados en las reuniones mensuales

programadas por la coordinacion del Programa.

> Luego de llevarse a cabo la celebracién de la Primera Comunién
se entregard una carta de agradecimiento a cada padrino o
patrocinador, detallando todas las donaciones recibidas, firmadas

por el coordinador y el tesorero del programa.

Los fondos que queden a favor del programa — una vez finalizado el
afo 2013 - seran utilizados como fondo inicial para el afio 2014, y asi
sucesivamente. Los padrinos del 2010 quedan en libertad de continuar
con el programa o de retirarse. Asimismo, es posible aumentar el

namero de padrinos para aumentar la cantidad de nifios beneficiados.

Ingresos por aportes de los padrinos, patrocinadores o bien, actividades realizadas
para multiplicar los fondos

Pagos y compras de los beneficios del programa, asi como compras realizadas para
multiplicar los fondos
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5.3.8. Formularios e informacién relacionada

Para realizar la solicitud de apadrinamiento, los padres del optante
deben llenar un formulario de solicitud pre impreso, debiendo adjuntar los

documentos requisitos establecidos a continuacion:

e Partida de Nacimiento del nifio
e Hoja de matricula escolar

e Recibo de energia eléctrica o0 agua potable para demostrar

domicilio en el sector de la Iglesia Peniel 1.

Informaciéon brindada por los padres del nifio optante al programa de

apadrinamiento:

e Nombre, género, fecha de nacimiento y direccion del nifio optante.

¢ Nombre, direccion y teléfono del padre y de la madre del nifio optante.

e Empresa, direccion y teléfono del centro laboral del padre y de la

madre del nifio optante
e Expresion de interés en el Programa de Apadrinamiento.
¢ Informacion del comité de seleccion del programa
e Solicitud aprobada/rechazada
e Observaciones del comité

e Nombre y firma de los miembros del comité autorizante
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Figura 5. 3 Afiche promocional
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Elaborado por: El Autor
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Con el desarrollo del trabajo se concluye lo siguiente:

° Se conocieron las figuras publicas que mas aplican el concepto de
patrocinio.
° Se establecio el nivel de importancia en las personas publicas para

ser patrocinadores de iglesias.

° Se definié el grado de aceptacion en personajes reconocidos de la

ciudad de Guayaquil.

° Se planted el desarrollo de una propuesta de marketing de causa
social entre artistas y La Iglesia Evangélica Peniel 1, para

establecer su nivel de aceptacion.

6.2. Recomendaciones

Se recomienda lo siguiente:

° Estar al tanto que la imagen de las figuras publicas que patrocinan la

Iglesia sea buenas.

° Buscar los mejores beneficios para los nifios de la Iglesia.
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ANEXOS

Modelo de Cuestionario

1.- Edad

18-25

26-35

36-45

46-55

55 a mas

2.- Sexo

Masculino

Femenino

Tiempo acudiendo a laiglesia

3.-
Menos de un afio
1a 3 afos
4 a 6 afos
7 afios 0 mas
Actividades de motivaciéon espiritual a nifos
SEn laiglesia se realizan
actividades motivacionales de
acercamiento espiritual con los
4.- nifios de la iglesia?
Siempre
Casi siempre
Ni siempre / ni nunca
Casi nunca
Nunca
5.- Las actividades se las realiza

Al aire libre (Recreativas)

Dentro de la iglesia
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10.-

Material para educacion espiritual en los nifios

Considera que los nifios para estas
actividades requieren de material
de educacioén espiritual

Si

No

Los materiales son conseguidos

Colecta interna

Colaboracion externa

Eventos sociales

Rifas

Otro

Ayuda de figura publica para imagen de

eventos de iglesia
Una figura publica ayudaria a
patrocinar los eventos que se
realicen en laiglesia para las
actividades que se realizan con los
niflos?

Total acuerdo

Acuerdo

Ni acuerdo/ ni desacuerdo

Desacuerdo

Total desacuerdo

El tipo de figura publica debe ser de que a&mbito

Deportiva

Artistico

Politica

Peridistico

Otros

Caracteristicas de da figura publica
portavoz para la iglesia

Cristiano

Carismatico

Honestidad

Liderazgo

Empatico

Otro
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11.-

Entre los personajes reconocidos
de la ciudad de Guayaquil, ¢a
quién considera el mas adecuado
para ser el portavoz de la iglesia?

Daniel Betancourt

Mirella Cesa

Alexandra Escobar

Narciso Mina

Gabriela Pazmifo

Lenin Hurtado

Fricson Erazo

Domeénica Saporiti

Michela Pincay

José Delgado
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