Marketing Social y Político


¿Qué es el marketing?: 

Es un conjunto de conocimientos importantes del ámbito empresarial y lucrativo. Puede cambiar la jerarquía, aflorar necesidades… Puede tener 2 enfoques: el estado de espíritu (modo de entender la realidad y manera de aplicar instrumentos para entender esa realidad) y el estado de comportamiento.
Pensamos más en términos de objetivos que de acción. Diseñar una política de producto, de precios, de comunicación, ventas, merchandising (instrumento para conseguir objetivos).

Objetivo del marketing:


Si distinguimos entre esencial e instrumental, la satisfacción del consumidor es objetivo, pero no es un objetivo final (instrumental).


El posicionamiento es un objetivo instrumental. Un objetivo instrumental sirve para cumplir los objetivos.


El objetivo esencial es el fundamental. El objetivo esencial de marketing no es vender, en todo caso, sería vender con beneficio.


La eficacia es el grado de consecución del objetivo, mientras que la eficiencia es el grado de consecución del objetivo con el mínimo coste. Por otro lado, la ineficiencia es que hago las cosas bien, pero con un coste desproporcionado.


El marketing busca la eficiencia. Hay que plantear la acción empresarial en términos de eficiencia. Se obtiene más beneficio gestionando bien los costes que subiendo las ventas. Sobre todo porque las ventas tiene un límite de crecimiento.


Es muy difícil incrementar la demanda, que es un objetivo importante, si no satisfago a los consumidores.


Marketing de relaciones: el estado de espíritu como una forma de potenciar las relaciones con los públicos. Potenciando una relación permanente.


Diferencias entre lealtad y fidelidad: la lealtad tiene que ver con la actitud y la fidelidad tiene que ver con el comportamiento (repetición de la compra, por ejemplo, lo importante es saber porqué se repite).


En el marketing tenemos instrumentos para propiciar la fidelidad. Si genero una relación de lealtad de mi marca, ahorraré en términos de marketing. El marketing es muy costoso y la eficiencia exige un instrumento para potenciar las relaciones del consumidor.


El objetivo es crear una predisposición favorable en términos de demanda. En las 4 p, nos falta la 5ª p de people, todo está encaminado a conseguir respuesta de mercado. La P de promotion es un conjunto de cosas, es un conjunto de acciones que no se pueden planificar de forma única, hay que gestionarlas de una forma desagregada. Hay que hablar de muchas ps, no sólo de 4.


Relación con los entornos: la P de people es esencial porque todo lo hacemos para la gente. Generamos su predisposición para seguir comprando. Sólo se produce el resultado de la empresa con el intercambio, Si no hay venta, no hay ingresos y si no hay ingresos, no hay beneficios.


Beneficio de marketing social: si hablamos de beneficio, podríamos decir que es el beneficio para la comunidad. Ayuda a la gente a vivir mejor. Mejora las prácticas sociales. Pero quien realiza el marketing social, si no plantea esto en términos de costes, no puede plantear las acciones. Para poder planificar y justificar acciones de marketing social, habrá que hablar de un retorno. El beneficio no es económico en sentido estricto, pero si es traducible a términos monetarios. La gestión de la acción requiere la concepción de los recursos y la evaluación de los mismos. Cierta coherencia entre los recursos y los objetivos.

El marketing y sus implicaciones (repaso de conceptos fundamentales)

Concepción del marketing

Definición (American Marketing Association), esta institución ha ido dando definiciones más o menos oficiales del marketing.

1900: el marketing consiste en realizar actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario. Busca una ganancia económica para luego poder repartir dividendo. También limita a los bienes y servicios. Podemos hablar que también lo pueden hacer los distribuidores. 

1985: la definición más conocida del marketing es la de 1985. Proceso de planificación y ejecución de la concepción, fijación del precio, promoción y distribución de bienes, servicios e ideas para crear intercambios que satisfagan los objetivos de las personas y de las organizaciones. El intercambio no está limitado sólo a bienes (producto tangible) y servicios (producto intangible), sino también a ideas (intangibles). Habla de que el objetivo es crear intercambios, pero el objetivo último es satisfacer los objetivos de las personas.

Definición de Philip Kotler:


Año 1974: conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios. Es muy amplia. No nos marca el objetivo último, pero es muy amplia.


Año 1988: proceso social y empresarial (amplía el campo de aplicación del marketing) por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y quiere creando e intercambiando productos y valores entre sí. El valor va mucho más allá, el valor es el grado de utilidad que tiene un producto (servicio, bien o idea). El grado de utilidad de un producto es la capacidad que tiene ese producto para satisfacer necesidades y deseos. El marketing descubre necesidades, pero no las crea, las necesidades las crean los seres humanos.

Definición más actual (American Marketing Association):


Año 2004: función organizacional y conjunto de procedimientos destinados a crear, comunicar y suministrar valor a los clientes y a dirigir relaciones con los clientes de manera que beneficien a la organización y a los grupos de interés.

Marketing de servicios:


Precedente del marketing social y político porque el marketing empresarial tiene como objeto de intercambio fundamentalmente ideas y servicios con respecto al marketing de servicios. Hasta 1969, no se incorporan los servicios como objeto de intercambio. Los primeros autores que hablan de esto fueron Kotler y S. Levy que en 1969 proponen ampliar el concepto de marketing (incorporación de los servicios y las organizaciones sin ánimo de lucro).


Algunos autores no están conformes con separar el marketing de productos y servicios. Como por ejemplo, G. H. Goodfellow, 1983 no acepta un tratamiento diferenciado de los servicios. En toda oferta comercial hay una prestación de servicios, inseparable de los bienes ofertados. Pero si que merece la pena estudiar el marketing de servicios de una forma aislada porque es muy diferente a los bienes tangibles.


Las especiales características de los servicios exigen la adaptación de los principios generales y de los métodos aplicados en marketing. 


El sector servicios es un sector muy dinámico, ciertos servicios se están desregularizando como por ejemplo el servicio de telefonía. Todo esto justifica que tengamos que analizar de forma separada el marketing de servicios.

Qué es un servicio:


Concepto de servicio: es una aplicación de esfuerzos humanos o mecánicos a personas, animales u objetos.


De esta definición, podemos hacer ya una primera clasificación de servicios: diferenciación de los servicios según el nivel de intervención de personas o máquinas:

· Totalmente mecanizado (cajero automático).

· Parcialmente mecanizado (taxi).

· Prestación personal (asesoramiento profesional, abogado, psicólogo…).

También los podemos clasificar según el grado de participación del usuario en la prestación del servicio, afecta a su consideración:

· Actividad realizada para un consumidor / usuarios sin su participación (venta de entradas por Internet, servicios de limpieza). El usuario no está en el momento del intercambio, no tenemos que tener contacto directo con el que presta el servicio.

· Actividad realizada con alguna participación del consumidor / usuario. Hay servicios en los cuales es indispensable que el usuario esté.

En marketing de servicios, tengo que personalizar para poder diferenciarme.

Características de los servicios:

(Afectan a las condiciones de su comercialización).

1. La más importante es que son intangibles (no se pueden tocar ni medir). Es imposible que el servicio en sí mismo tenga una representación mental. No tengo una imagen del servicio. Es una característica que nos planeta problemas para que sea objeto de intercambio:

a. No podemos transmitir la propiedad del servicio. A lo máximo que podemos aspirar es a disfrutar de la posesión de un bien asociado al servicio (por ejemplo, las casas, el servicio de alquiler que me permite poseer la casa…). Un servicio siempre es intangible. Lo que hacemos es proyectar el sentido de la propiedad sobre algo que nos ofrezca el servicio.

b. Un servicio tampoco lo puedo patentar. Lo máximo que puedo hacer es registrar el nombre del servicio, pero el contenido de ese servicio no lo puedo patentar. Como no lo puedo patentar, es mucho más rápido que me copien, aunque se valora mucho siempre quién lo ha lanzado primero.

c. Son muy difíciles de promocionar y de comunicar. Es muy difícil dar a probar un servicio. Si no lo puede representar gráficamente, cómo lo puedo comunicar. A priori hacer publicidad de servicios es mucho más complicado que con los productos. Lo que hago es buscar bienes tangibles que estén asociados con los servicios y así crear analogías para poder expresar las características de los servicios. Para que se pueda proyectar así en algo real.

d. El servicio es muy difícil que se diferencia de su competencia, como no tiene características físicas no puedo decir que tiene por ejemplo material de mejor calidad que otro. Pero tengo que diferenciarme, decir que por ejemplo tengo más calidad que otro. La estrategia fundamental del servicio es hacer tangible el servicio. Se utilizan los intangibles para poder reflejar una mayor calidad.

e. El servicio no lo puedo almacenar, transportar, empaquetar y esto plantea dificultades.

f. Para fijar el precio también tengo más dificultades. Además, también interviene el ser humano y el coste más elevado es el de la mano de obra.

2. Inseparabilidad con respecto a quienes los prestan.

3. Heterogeneidad: no estandarizables.

4. Caducidad: son perecederos. Sólo se pueden consumir cuando estén disponibles. Ejemplo: avión, tiene plazas libres para un vuelo, no las puede guardar para el vuelo siguiente.

Estrategias aplicables:

Para la característica de intangibilidad, las estrategias posibles son:

· Desarrollar una representación tangible del servicio: esos elementos tangibles nos permiten reflejar la mayor o menor calidad del servicio, por ejemplo en los restaurantes a las mujeres les dan flores, chocolatinas con el café…

· Asociar productos tangibles.

· Identificar el servicio: que tenga algún elementos que permita que los usuarios lo puedan identificar y diferenciar con los demás (color…).

· Venta cruzada: utilizamos mucho la venta cruzada o paquete de servicios que es una oferta de 2 ó más productos que los ofrecemos a un precio inferior al que lo ofreceríamos individualmente. Por ejemplo en turismo, un todo incluido es mucho más barato que contratar los servicios por separado.

· Precios de paquete.

· Utilizar medios de promoción personal: si necesito interlocución sobre el usuario y el personal, tendré que utilizar medios de promoción personal. Ese prestador tiene que tener muchas competencias personales, técnicas de venta personal… Esto está muy unido con la inseparabilidad.

· Diferenciar por calidad el servicio: lo hacemos desarrollando elementos tangibles. También podemos medir la calidad a través de parámetros que podemos transformarlos en atributos claros. El servicio crea unas expectativas que tiene que cumplir. Calida de servicio: un buen trato, valor añadido, accesibilidad al que presta el servicio, la agilidad y rapidez de la respuesta, los elementos tangible, las garantías, que no te cobren el servicio post-venta, la cortesía…

· Crear una sólida imagen corporativa: Tenemos que construir una identidad corporativa fuerte. La utilización de la identidad corporativa ayuda mucho, siempre la tenemos que reflejar (en los camiones…, utilización masiva de la identidad corporativa).
Para la característica de inseparabilidad, las estrategias posibles son las siguientes:

· Para muchos servicios tengo que utilizar una distribución directa. Esto implica implantar locales geográficamente, voy a tener que analizar mucho las zonas geográficas para implantar los locales. Además, voy a tener que formar muchísimo al personal en trato, cortesía, competencias, tengo que cualificarlo.

· Reforzar la selección y formación del personal vendedor.

· Investigación del comportamiento y actitudes de los usuarios.

· Utilizar múltiples puntos de venta bien localizados.

Para la característica de variabilidad, las estrategias posibles son las siguientes:

· Industrialización del servicio: sustituir en la medida de lo posible a las personas por máquinas. Al menos, en la prestación del servicio seguir un sistema lo más planificado posible. Por ejemplo, en un restaurante de comida rápida: siguen un método programado y definido para asegurar que en cualquier establecimiento de la marca se da el mismo servicio con la misma calidad. Para poder establecer estándares en cuanto a la prestación. 

· Personalizar el servicio lo máximo posible: lo que aplico es el marketing segmentado, trabajo mucho la segmentación del mercado (singularización del servicio). Soy mucho más eficaz si diseño un producto para un tipo de personas en concreto. También detectamos así oportunidades, si trabajo la segmentación de mercado también trabajamos con todos los clientes potenciales.

Para la característica de caducidad, las estrategias posibles son las siguientes:

· Dirigir la demanda hacia las disponibilidades de servicio existentes: desarrollo la demanda cuando el servicio está disponible. Nos encontramos con acciones como promociones… Por ejemplo, en el caso de un hotel, en invierno tengo tres cuartas partes del hotel vacío, por lo tanto, desarrollo ahí la demanda para que utilicen el servicio en ese momento y así hago promociones de todo tipo y evito que así el servicio se caduque.
· Dirigir la oferta para adoptarla a las variaciones de la demanda: en verano hay más demanda de vuelo, pues subcontrato otro avión para poder aprovechar mejor esa demanda más alta. Contrato a más empleados en el momento en el que tengo más demanda y así refuerzo el personal.
Tema 1: El marketing no empresarial


(Marketing no lucrativo)


Se habló por primera vez en el 1965, la Universidad de Ohaio definió el marketing como un proceso social. En 1969, se reconoce que el marketing era aplicable a las organizaciones sin ánimo de lucro. 


Las organizaciones empresariales buscan ganancias. En el caso de las organizaciones no empresariales, su objetivo es otro, no pretenden obtener ganancia.


El marketing no empresarial es un conjunto de actividades de intercambio de servicios e ideas (básicamente) realizadas por instituciones y organizaciones sin ánimo de lucro, sean públicas o privadas.

Incluye:

· Marketing de organizaciones no lucrativas: es lo mismo que el no empresarial, pero aquí lo restringimos a las instituciones sin ánimo de lucro de carácter privado. Por ejemplo, el de las ONGs.

· Marketing público: marketing no empresarial que desarrollan las organizaciones no lucrativas públicas.

· Marketing social: se desarrolla para públicas y privadas. Se distingue fundamentalmente porque se dirige a desarrollar programas para primar o desanimar que la gente acepte ciertas ideas o ciertos comportamientos.

· Marketing político: marketing específico que desarrollan los partidos políticos, candidatos. El electoral es el político circunscrito al partido electoral.

Clasificación de las organizaciones en función de 3 criterios: control de la propiedad, dimensión social y naturaleza de los bienes y servicios:

	Control de la propiedad
	Dimensión social
	Naturaleza de los bienes y servicios
	Naturaleza de los bienes y servicios

	
	
	Susceptibles de venta
	No susceptibles de venta

	Control privado
	Interés particular
	Empresas privadas (Corte Inglés)
	Asociaciones privadas (sindicatos, colegios profesionales…)

	Control privado
	Interés colectivo
	Empresas privadas restringindas (hospital privado, colegio privado)
	Asociación de utilidad pública (fundación para la educación, ONGs…)

	Control público
	Interés particular
	Capitalismo del Estado (Paradores, hipódromo de la Zarzuela…)
	Administraciones públicas de interés particular (instrumentos para el desarrollo empresarial de la Comunidad de Madrid, Avalmadrid…)

	Control público
	Interés colectivo
	Empresas públicas (con capacidad 100% del estado, ej: la energía si es de interés general como Enagas, MERCASA (alimentación), Mercamadrid, Renfe…
	Administraciones públicas: Ministerios, Seguridad Social, organizaciones que dependen del Ministerio, TVE, Correos…



Tiene que haber competencia. Hay muchos servicios públicos que se ofrecen en régimen de monopolio. Aunque no tengan competencia, tiene que esforzarse para satisfacer las necesidades de los consumidores cada vez mejor.

Características fundamentales del marketing de las organizaciones no lucrativas

Características básicas:

· Requiere la existencia de competidores (por ejemplo, hay un sistema sanitario público y otro privado). No podemos ofrecer competencia en algunos sistemas públicos en monopolio, pero la presión de la opinión pública hace que estos sistemas mejoren sus servicios.

· Análisis específico de las actividades desarrolladas para la institución.

· Beneficiarios: las partes que intervienen y la sociedad en general (vamos a contribuir a través del marketing social por ejemplo a mejorar los niveles de bienestar).

· El enfoque del marketing está mucho más orientado al mercado, más que al producto. Buscamos la satisfacción del consumidor, pero con algo más. Buscamos mantener relaciones estables con el consumidor. Tenemos en cuenta además la influencia de la competencia y a otros grupos de interés que afectan al mercado (proveedores, distribuidores, lobbying…).

· La relación de intercambio es más sutil, puesto que nos cuesta mucho definir el servicio que ofrecemos. Además, la contraprestación no es siempre monetaria (cuando nos vacunan, por ejemplo). Hay otros costes además del monetario como el esfuerzo, o en la donación de sangre, por ejemplo la gratitud.

Características diferenciales frente a las lucrativas:

1. Naturaleza de los productos o diseño de la oferta comercial. Globalmente, en las lucrativas se ofrecen beneficios y servicios y en las no lucrativas se ofrecen servicios, bienes e ideas, sobre todo se ofrecen bienes intangibles.

2. Perseguimos beneficios sociales y en las lucrativas el objetivo último es el beneficio económico, la ganancia. Es difícil medir y cuantificar los beneficios sociales. Medir la calidad es difícil, otro indicador es ver la predisposición a donar fondos.

3. Nos dirigimos a los grandes colectivos, por un lado al beneficiario del servicio (tengo programas para la prestación de servicios) y por otro lado, tengo que desarrollar unos medios para los proveedores de recursos por un lado y por otro a otro tipo de recursos como los donantes. Se consiguen los recursos de forma muy diferente.

a. Empresa privada: los recursos financieros los obtiene a través de las aportaciones, accionistas, socios, mercado de capitales y por lo ingresos de la actividad.

b. No lucrativas: ofrecen sus servicios a veces gratuitamente, a veces cobran precio, pero informan del coste y otras veces, lo prestan a precio de mercado, pero no tiene beneficio, a si que suelen tener déficit. Tienen que obtener recursos o bien gratuitamente (donaciones, subvenciones, exención pago impuestos…), a veces tienen créditos especiales, tipos impositivos especiales… Las administraciones públicas obtienen sus recursos gran parte por los impuestos.

4. Puede parecer que existe incompatibilidad de la finalidad de la organización y la satisfacción del consumidor. Limitan o implican cosas que la gente quiere hacer. A priori, no contribuimos a la satisfacción de sus necesidades. Se promueven comportamientos que no son muy agradables (vacunarse, por ejemplo). Es una contradicción a corto plazo, pero a largo plazo esos comportamientos afectan al individuo y al resto de la población.

5. Están menos sometidas a las presiones del mercado. Están sometidas a un control público mucho más fuerte.

Marketing público:

Concepto:


Actividades de intercambio de entidades e instituciones públicas. Cuando se habla de marketing público nunca se habla de las empresas públicas que persiguen un beneficio económico, el marketing de estas es igual que el del marketing empresarial. Aquí hablamos de administraciones públicas y de las organizaciones que dependen de la Administración Pública.

Marketing de los servicios públicos:


No incluye las actividades de las empresas públicas: compiten en el sector privado, persiguen objetivos económicos.


Limitaciones en su aplicación: creencia de que el marketing es igual a ventas y que los organismos públicos no venden, no persiguen beneficios.

Características de las organizaciones públicas:

· Financian su déficit con ingresos procedentes de impuestos. También pueden recibir subvenciones y también acuden al mercado de capitales tanto nacional como internacional, pero la gran fuente de ingresos son los impuestos.

· Persiguen incrementar el bienestar de la sociedad. En la mayoría de los casos, el funcionamiento de las organizaciones está condicionado por los criterios políticos más que de mercado en sus actividades.

· Sujetas a un mayor control público y a las interferencias políticas y por supuesto, a la opinión pública.

· Muchos de sus servicios se ofrecen en régimen de monopolio.

· Ejercen un poder coercitivo en la forma de financiarse (estamos obligados a pagar impuestos, por ejemplo).

· Están organizadas de forma burocrática. Son muy grandes y muy lentas en su funcionamiento y no hay muchos canales de comunicación ágiles y flexibles.

(Las características básicas de las organizaciones públicas son las mismas que las de antes)
Diseño de estrategias

4 aspectos a considerar:

- Análisis del mercado, de la competencia y del entorno. Tengo que identificar segmentos de mercado y ver las necesidades, también tengo que analizar el entorno tecnológico, legal… Tengo que detectar tendencias dentro de los consumidores porque me van a llevar a nuevas necesidades.
- Análisis de recursos de los que dispongo (económicos, materiales y humanos), de acuerdo a ellos podré marcar unos objetivos u otros y capacidades.

- Definir la misión (qué quiero ser, a qué tipo de actividad y a quién me voy a dirigir) y definición de objetivos. (La visión tiene en cuenta ciertos valores de actuación). A partir de eso, defino objetivos parciales.

- Elección de estrategias y diseño de programas de actuación.

(Esto no es sólo para la Administración Pública, sino para cualquier tipo de organización).

Ofrecen:

· Servicios, fundamentalmente.

· Comportamientos sociales.

· Bienes, aunque en menor medida.

Política de precios:
· Precios de mercado.

· Precios políticos (precio inferior al del mercado).

· Gratuitos.

Existen servicios y productos que se ofrecen a precio de mercado como por ejemplo las autopistas, las radiales… porque por ejemplo, hay autopistas que dependen de las Administraciones Públicas. Por lo que se refiere al Instituto Nacional de Estadística, hay información que la cobran a precio de mercado, en la piscina pública por ejemplo… 

Cuando hablamos de precio de mercado, no significa que sea el precio más caro del mercado. Conviene hacerlo cuando es un servicio en el que el cliente es consciente del valor del producto. También puede motivar a ciertos departamentos, el departamento más valorado es el de comercial. Para valorar ciertas áreas lo que hacemos es posibilitar que ofrezcan los servicios a precio de mercado para que no se vean como centro de coste. Hay casos en los que el consumidor no tiene dinero para pagar el servicio y a veces, me cuesta cobrar ese producto más que obtener ingresos.

Tema 2: El marketing social

Concepto


Forma parte del marketing no empresarial / no lucrativo.

Objetivo dual:

· Estimular o facilitar la aceptación de ideas y / o comportamientos sociales beneficiosos.

· Desincentivar o impedir ideas y / o comportamientos sociales perjudiciales.

Otras denominaciones:

· Marketing de las ideas.

· Marketing de las causas sociales.

· Marketing de las cuestiones públicas.

El marketing social tiene sus raíces en la publicidad social y la publicidad social se basa y fundamenta en la publicidad comercial.

Fundamentos:


Sus raíces se sitúan en la publicidad social, pero para conseguir la aceptación de una idea, conducta no es suficiente la publicidad, por lo cual el marketing llega mucho más lejos, utiliza todos los instrumentos del marketing (además de la comunicación de la idea). El marketing social exige que:

· Investiguemos el mercado: para el análisis del entorno, ideas, comportamientos de la sociedad a nivel general y en diferentes segmentos.

· Diseño y oferta de producto: para llevar a cabo la idea o comportamiento propuesto. Tendré que dotar a la idea o conducta de elementos adicionales, lo acompaño de elementos tangibles para que se aceptada la idea. Si quiero incentivar que la gente coja el bus tengo que tener en cuenta que tenga aire acondicionado, comodidad… 

· Ofrecimiento de incentivos: para estimular la respuesta. Por ejemplo, el día del espectador para el teatro para gente mayor de 65 años, por lo cual, hago una promoción, estimulo que la gente vaya al teatro o por ejemplo, incentivo a que se utilice el preservativo haciendo campañas que dan preservativos…

· Facilidades en los medios: para conseguir el objetivo. Aporto facilidades en medios concretos para que la conducta sea aceptada en la mayoría de lo posible. Si quiero que la gente no tire papeles en el suelo, pongo papeleras.
Incorpora los 3 componentes básicos de la filosofía del marketing:

1. Proceso de intercambio entre 2 partes: prestación de un servicio o individuo concretos.

2. Beneficio o bienestar: no en términos de rentabilidad, sino en términos cualitativos de bienestar.

3. Satisfacción de necesidades del consumidor a través de los productos o servicios sociales prestados.

Definición:

Ph Kotler y G. Zaltman (1971): 


“Uso de los principios y técnicas del marketing para hacer progresar una idea o una conducta social.”


Su finalidad es influir en la aceptación de las ideas sociales (dejar de fumar es una causa social).

Ph Kotler (1982):


“Diseño, implantación y control de programas que buscan incrementar la aceptación de una idea o causa social en determinados grupos objetivo.”


Por ejemplo, para las vacunas para los ancianos, me dirijo a los ancianos.

Para entenderlo mejor es bueno relacionarlo con los principales enfoque para producir enfoques sociales. Un enfoque supone que voy a poner en marcha unas acciones específicas de ese enfoque para ese cambio social.

Tengo 4 enfoques (para que disminuya el consumo de tabaco, por ejemplo):

1. El enfoque legal: impongo restricciones o prohibiciones de tipo lega.

2. Enfoque tecnológico: desarrollaré innovaciones tecnológicas que faciliten que la gente deje de fumar.

3. Enfoque informativo: informar a la gente sobre los efectos perjudiciales del tabaco. Informar de lo beneficioso que es dejar de fumar.

4. Enfoque promocional: facilitar consultas médicas para gente que quiera dejar de fumar.

Características del marketing social:

Hay una serie de características diferenciales:

1. El objeto de intercambio son las ideas: las ideas no son exclusivas de nadie, son universales, cualquier organismo puede promover la aceptación de ideas, son también intangibles, abstractas, conceptuales.

2. A veces los objetivos son controvertidos por ciertos segmentos de la población (la aceptación de los matrimonios guys, el aborto, la Ley antitabaco…). Muchas veces hay colectivos que no ven cuáles son los objetivos de esa campaña.
3. El precio que paga el consumidor no es monetario. El precio que pagas por dejar de fumar es el esfuerzo.
4. La investigación de mercado en el marketing social es complicada y muy costosa. Partes con 2 tipos de datos (ejemplo empresa lucrativa), primero tienes los datos primarios (no los tengo, los tengo que buscar en el mercado, es lo más costoso, tengo que hacer encuestas… y luego tengo que estructurarlos y ordenarlos). Otras organizaciones si que tienen datos secundarios (datos que tengo dentro de la organización, si vendo zapatos tengo por ejemplo, información sobre las ventas, panel con otros fabricantes, datos de mis distribuidores…), pero en el marketing social, yo no tengo nada de eso, no tengo datos secundarios organizados y estructurados, por lo tanto, tengo que ir a preguntar al mercado.
5. Relacionado con los objetivos de colectivos, estudio los que creo que están menos o más implicados o que su grado de implicación va a ser mayor o menor en ciertos momentos (concienciación del daño del sol, más implicación en verano, las mujeres se implican más).
Al final tenemos que aplicar los instrumentos de marketing particular, pero de manera diferente.
Objetivo general:


Originar el cambio social, que mejora la vida, se persigue la concienciación, comprensión y aceptación de las ideas / causas sociales propuestas. Consiguiendo así un bienestar social.


Antes de asumir la conducta, tengo que concienciar.


Marketing social = estrategia para cambiar la conducta, estrategia para el cambio social.


Para que la gente asuma y acepte el reciclaje, primero tengo que sensibilizar a la gente de los efectos dañinos. Si pongo en marcha un programa de reciclado, tendré que informar de cómo se recicla y facilitar medios. Primero conciencio a la gente y luego tengo que hacer que comprendan la idea o conducta, sólo así consigo que se asuma.

Objetivos específicos (Ph Kotler. y E. L. Roberto)

1. Proporcionar información: enseñanza a la población (desarrollo de programas educativos para concienciar lo bueno que es leer).

2. Estimular acciones beneficiosas para la sociedad (vacunación preventiva, donación de sangre…).

3. Cambiar comportamientos nocivos (consumo de drogas, tabaco, alcohol…).

4. Cambiar creencias y valores de la sociedad (planificación familiar, eliminación de costumbres ancestrales…, la gente también tiene que ver los beneficios).

Marketing social versus responsabilidad social

El marketing social se desarrolla por organizaciones no lucrativas públicas o privadas y el objetivo es provocar el cambio social.

Marketing social: ideas y comportamientos socialmente deseables habituales u ocasionales. ( Social marketing: A veces están en contradicción, hay controversias éticas por ejemplo: uso de los preservativos (SIDA), rechazo por los católicos.


La responsabilidad social es común tanto en las organizaciones empresariales como en las no lucrativas. Nos  referimos a las consecuencias éticas y sociales en las que incurren las empresas en sus intercambios con el mercado. No sólo buscan desarrollar los mejores productos, sino que además, tienen que preservar el medio ambiente. ( Societal marketing (dentro del macromarketing), rama de la ética empresarial. Las empresas realizan la responsabilidad social para mejorar su imagen.

Metodología / proceso del marketing social

6 etapas fundamentales:

1. Análisis del entorno:

Identificación de la causa o problema social. Ideas o comportamientos perjudiciales.


- Naturaleza y componentes de la causa elegida (Ejemplo: drogadicción, qué pasa, qué es, lo que provoca que la gente se drogue, factores…).


- Fuerzas / influencias que la mantienen en su situación actual (elementos condicionantes).


- Fuerzas que pueden proporcionar el cambio. Público que tengo en contra y público a favor. 

Información para el diseño de las acciones de marketing social a emprender.

2. Estudio de la población y del mercado:


- Segmentar la población: identificar segmentos de mercado.


- Identificar el mercado.


- Analizar motivaciones, actitudes y comportamientos. Explicación de la conducta: modelización.

3. Especificación de los objetivos a alcanzar:

Identificación y cuantificación (número de donantes de sangre a conseguir en una población concreta). Tienen que ser alcanzables, realistas y medibles.

4. Diseño de la estrategia:

Al servicio de los objetivos para segmentos concretos de población. Contempla la estrategia de actuación: elección entre varias alternativas. Determinación de los recursos necesarios (evaluación / cifrado del plan). Supone establecer las decisiones básicas sobre las alternativas de marketing y la asignación de recursos.

5. Formulación del plan de actuación:

Elaboración de los programas de acción. A partir de la formulación de la estrategia amplia. Se tiene en cuenta también el calendario.

6. Control de resultados: 

Verificación del grado de consecución de los objetivos. Contempla:



- La organización de los objetivos  y recursos de marketing.



- La ejecución / puesta en práctica de los procesos de acción.



- El control de la aplicación efectuada.



- La evaluación de los resultados obtenidos.


Tengo que analizar si me he equivocado en las acciones, en la estrategia… Analizo lo bueno y lo malo. También tengo que realizar un análisis de los procesos, las actividades, si han sido eficaces… Afecta a la reconsideración de la estrategia adoptada.

Producto social (objeto de intercambio)


Se pretende la adaptación de las actitudes y comportamientos de los individuos a la idea o causa social propuesta. Al contrario que en el marketing lucrativo.

3 tipos de productos sociales:

1. Ideas que pueden ser creencias (concepción sobre un asunto o derecho, no existe ninguna evaluación (en cáncer si se coge a tiempo se cura), actitud (un individuo tiene muchas creencias, algunas actitudes y unos pocos valores, hago una evaluación (creo que el tabaco es malo, por lo que creo que debería dejar de fumar) o valor (son ideas generales sobre lo que es bueno o malo, por ejemplo, donar sangre es bueno, respetar los derechos humanos es bueno).
2. Práctica social: acto aislado o conducta permanente (voy a dejar de fumar), puede ser también una acción ocasional (ir a vacunarse).

3. Objeto tangible: herramienta para alcanzar una práctica social. Es un elemento necesario para prestar un servicio en una práctica social (el cinturón de seguridad, por ejemplo).

Los sujetos sociales / agente social (otro elemento):


Son los individuos de organizaciones no lucrativas públicas o privadas que ponen en marcha los programas sociales. Pueden ser alianzas entre organizaciones también.

Los públicos sociales


Hay diversos tipos de públicos con características peculiares:

· Necesidad de considerar distintos segmentos de mercado.

· Diseños específicos de programas de marketing social.

Tengo que tener en cuenta a los públicos influyentes porque afectan a mi programa social.

2 tipos de públicos sociales:

1. Adoptantes-objetivo: destinatarios de las acciones. Identificación en función de diversas variables sociodemográficas, psicológicas, comportamentales, etc.

2. Líderes de opinión: públicos influyentes. Afectan a la viabilidad de producto social (por ejemplo: los medios de comunicación).

Los públicos influyentes (líderes):

4 tipos de líderes sociales:

1. Que conceden su permiso: entre reguladores con autoridad legal.

2. Grupo de apoyo: necesarios para la prestación del servicio (ejemplo: médicos en un programa de anticonceptivos).

3. Grupos de oposición: necesidad de evitar la intolerancia. A priori, se oponen a la idea o comportamiento que se trata. Por ejemplo: los católicos que se oponen al reparto de preservativos. Tengo que minimizar su intolerancia hacia esa idea, conducta o incluso, si puedo llegar a tenerlos a mi favor o al menos que no digan nada.

4. Grupos de evaluación: actúan a posteriori (Comités legislativos).


Los líderes condicionan la viabilidad del producto social y hay una necesidad de neutralizar la oposición y conseguir el apoyo de los influyentes.

Aplicaciones del marketing social:


Cambios mediante información / educación pública: información sobre el tema elegido para mejorar el nivel de conocimiento o cambiar actitudes y / o comportamientos poco arraigados.


Ejemplos: campañas de divulgación de los beneficios derivados de la práctica del deporte, el valor nutritivo de los alimentos…

Tema 3: Marketing de las causas sociales

¿Qué es un problema social? ( situación de la vida real valorada por algún sector de la publicidad como perjudicial o adverso.

Es necesario buscar soluciones a estos problemas y cuando un grupo apoye a ese problema se le considera causa social.


Toda causa social tiene un objetivo a alcanzar: conseguir cambios en las personas.

Existen 4 tipos de cambio (orden creciente de dificultad):

· Cambio cognitivo: conocimiento del objetivo.

· Cambio en la acción: producir un acto o práctica específica en un tiempo dado.
· Cambio de conducta: cambio permanente de conducta.
· Cambio en los valores: alteración de creencias y / o valores 

Otra clasificación de las causas sociales sería según la naturaleza de la causa social:

· Causas de ayuda: apoyo a las víctimas del público social. Establecer daños para ciertos grupos (mujeres…).

· Causas de protesta: reformar instituciones o sectores sociales (educación, trabajo…).

· Causas revolucionarias: eliminar entidades que fomenten el problema social. Revolucionar las formas de gobierno de la sociedad (va un paso más allá que las causas de protestas). Ejemplo: campañas antiglobalización.

Algunos tipos de causas sociales:

· Preocupación por el medio ambiente.

· Planificación familiar.

· Prevención de enfermedades.

· Daños civiles, etc.

Marketing con causa social (que no es lo mismo que marketing social)

Marketing con causa: adscripción de un producto o servicio de consumo a una causa social con un objetivo ( incrementar las ventas. (Utilizo causas sociales como herramienta promocional).

Características:

· Es una acción de marketing lucrativo (no es igual al marketing social).

· Es una acción promocional que utilizan las empresas para estimular la demanda e incrementar la venta.

· Aumenta el beneficio.

Asociamos al producto que queremos vender a una causa social. Lo hacen las empresas (animo de lucro).


Empresas en EE. UU. en 1983: iniciativa de American Express ( que donaba un centavo de dólar por cada uso individual de una tarjeta de crédito a una organización que restauraba la estatua de la libertad o por cada tarjeta que se contratase. Resultados espectaculares: se incrementó un 28% su utilización y gran emisión de tarjetas de crédito, incrementándose un 48%, además dieron 700 mil dólares a la reconstrucción.
¿Es ético aprovechar una causa social para aumentar las ventas?

Intervienen en marketing con causa:

· Empresas / organizaciones lucrativas: empresa toma iniciativa.

· Organizaciones no lucrativas: aporta la causa social.

Satisfacción en la conciencia del consumidor: es lo que obtiene a cambio.

Marketing de las ONG’s


Significa organización no gubernamental:

· Organización: identidad dotada de estructura organizativa: tener bien definida cada tarea, actividad y función de cada miembro, su grado de responsabilidad. Orden de las relaciones que se pueden dar  entre los miembros de la organización. Funciones de la organización: función del directivo, del management, de gestión empresarial (coordinar y administrar eficientemente recursos de los que dispongo para conseguir el objetivo).

· No gubernamental: independiente de cualquier gobierno: no condicionada nunca por criterios ideológicos, aunque a veces sea cuestionable en algunas ONG’s.
El control de la ONG es privado y contribuyen al desarrollo de los pueblos, países, sociedades en general.
Marketing no empresarial:

1. Marketing de las ONG no lucrativas: ONG (servicios y productos tangibles asociados a los servicios, objeto de intercambio.
2. Marketing público: conjunto de acciones de intercambio de servicio fundamentalmente. Marketing de los servicios públicos: fomentar consumo de sanidad pública, del metro.
3. Marketing social: marketing de las ideas o de las causas sociales. Definición de Kottler: diseño, ejecución y control de programas aceptación de ideas en el público objetivo. Objeto de intercambio: ideas y conductas. Es un marketing muy abstracto (no fumar…). 

4. Marketing político: a largo plazo marketing electoral: el periodo electoral.

Otros conceptos:

a). Responsabilidad social: fuera del marketing. Toda empresa tiene una responsabilidad social. Por ejemplo: preservación del medioambiente. Consecuencias y decisiones éticas: ética empresarial dentro de Responsabilidad Social. En investigación de mercado también hay responsabilidad social al hacer encuestas, por ejemplo: no mentir, mantener anonimato… A veces, se habla de beneficio social que se deriva de la actividad de la empresa. (Societal marketing).

b). Marketing con causa: las organizaciones para hacer el producto más atractivo realizan una promoción. Colaborar con una ONG que es la que aporta la causa social.

Beneficiarios: satisfacción personal y objeto que adquirimos del consumidor más la de la empresa (por ganancias) y clientes de la ONG. Beneficios e ingresos a largo plazo, en ventas y a ONG’s. Más recursos para desarrollar sus programas.
A priori, para identificarlo: ver si intervienen empresas y ONG: marketing con causa.

Organización + no gubernamental: fines de interés colectivo, servicio no lucrativo (beneficios que obtienen siempre se reinvierten en  programas para el desarrollo) y los recursos los captan de fondos públicos y privados.

Definición de ONG por la ONU:

“Una ONG es un grupo no lucrativo de ciudadanos voluntarios que está organizado a nivel local, nacional o internacional a tareas orientadas y dirigidas por personas con un interés común. Las ONG realizan una variedad de servicios y funciones humanitarias”.
Fines y tipos de ONG’s:

Fines: luchar contra: la opresión, discriminación, la marginación (son genéricos).

Tipos:

1. Corporativas: colectivos concretos: médicos, farmacéuticos…
2. No corporativas: “generalistas”: personas que aúnan de diferentes actividades.
Ahora se habla mucho de ONG’s para el desarrollo: tipos de ONG’s que  realizan actividades con objetivos de solidaridad internacional. Ámbito de aplicación es la cooperativa.

¿Cumplen las ONG’s con la filosofía del marketing?

3 notas características:

1. Intercambio entre 2 partes: ONG y contribuyentes y beneficiarios. Se realiza una prestación de un servicio a individuos concretos.

2. Objetivo de beneficio o bienestar: monetario o no monetario. Objetivos no económicos, sino cualitativos de bienestar.

3. Satisfacción de las necesidades del consumidor a través de los productos o servicios prestados.
Proceso de marketing en una ONG

1. Identificación y análisis de sus mercados: diferenciación identificación y cuantificación de los públicos. Tengo que estructurar la segmentación de los mercados, definir la población-objetivo, hacer ponderaciones.

2. Análisis de la situación.

a. Diagnóstico del problema: causas más consecuencias.

b. Estudio de los competidores: estudiar los puntos fuertes y débiles de los competidores y las amenazas y oportunidades del entorno. Posicionamiento en ese entorno competitivo, dónde se posiciona.

3. Definición de los objetivos:

a. Claros y precisos: cuantificación según los destinatarios, cuanto más concretos sean más se favorece, más se motiva a conseguirlos, estimulan su logro y consecución.

4. Elaboración de las estrategias:

a. Combinación de medios de acción comercial al servicio del objetivo.

b. Aplicación práctica (qué acciones concretas voy a hacer) y control del resultado (ver qué tengo que potenciar, corregir…).

A veces, conviene manejar objetivos más conservadores porque es así más fácil conseguirlos.

Productos y mercados de una ONG:

1. Dos tipos de mercados: contribuyentes (donantes) y clientes (beneficiarios).

2. Dos tipos de productos: servicios y productos tangibles.

Los mercados condicionan los tipos de productos.

2 enfoques del marketing en las ONG’s:
1. Captación de recursos: 2 tipos de recursos:


- Monetarios: contribuyentes: privados (particulares) y públicos (empresas).


- No monetarios (: dedicación personal (tiempo y esfuerzo), donaciones (sangre, órganos, bienes materiales), información útil.

2. Asignación de recursos a programas concretos de acción social.

Servicios de las ONG’s

Contribuyentes / donantes:

A mi contribuyente le tengo que ofrecer algo a cambio, tendrá que satisfacer algún tipo de necesidad. A cambio reciben:

- Bienestar por ayudar a su organización favorita.

- Bienestar por ayudar a sus creencias religiosas.

- Fortalecimiento de su posición social en los grupos de referencia.

- Protección de intereses personales y / o profesionales.

- Asistencia técnica y legal.

- Gestiones gubernamentales y administrativas.

Clientes / beneficiarios (de los programas de acción social):


¿Qué reciben?

· Asistencia sanitaria

· Cultura y educación.

· Defensa.

Productos tangibles de las ONG’s:

Contribuyentes / donantes: desgravación fiscal.

Clientes / beneficiarios:

· Donativos en efectivo.

· Alimentos, ropas, medicamentos, etc.

· Dispositivos para control de la natalidad.

· Material quirúrgico y similar.

· Equipamiento de infraestructuras.

· Etc.

No me des un pez, enséñame a pescar (proverbio chino)
· Filantropía: amor al género humano.

· Beneficiencia: virtud de hacer el bien.

· Caridad: limosna a los necesitados.

· Mejora de la calidad de vida: marketing social.

¿Qué tipo de marketing hacen las ONG’s? Conclusiones

1. Las ONG’s realizan tareas de marketing financiero de pasivo para la captación de fondos.
2. Las ONG’s realizan acciones de proselitismo para captar cooperantes.

3. Las ONG’s realizan acciones de filantropía entre sus beneficiarios.

4. Las ONG’s participan en el marketing con causa, aportando la causa social justificativa para promoción lucrativa de las empresas.

5. Las ONG’s participan en causas sociales, pero no hacen marketing social en sentido estricto.

6. El ámbito propio del marketing de las ONG’s es el marketing de instituciones u organizaciones no lucrativas.

Tema 5: Los diferentes elementos del marketing social

Diversos elementos específicos semejantes al marketing empresarial:

· El producto social: relacionado con una idea o causa social propuesta.

· El precio social: relacionado con los costes de adopción del producto.

· La venta de productos sociales: relacionado con el intercambio.

· La distribución de los productos sociales: relacionado con los canales propios.

· La comunicación social: relacionado con la publicidad social y otras formas de comunicación.

· Los públicos sociales: relacionado con los adoptantes y los líderes.

El producto social

Concepto:


Adaptación de las actitudes y comportamientos de los adoptantes-objetivo a la idea o causa social propuesta. Al contrario que en el marketing lucrativo.

3 tipos:

1. Idea social: creencia, actitud y valor.

Hay una definición más académica de creencia: cualquier proposición que se deriva de lo que una persona dice o hace que puede ser consciente o inconsciente y que siempre podemos preceder de la frase creo que.


Actitud: es un tipo de creencia o un conjunto de creencias alrededor de una situación, persona, de una idea, de un suceso que predispone a la persona a responder de un cierto modo. Ejemplo: creo que es malo fumar y yo debería dejar el tabaco.


Valor: es un tipo de creencia que se sitúa centralmente en nuestro sistema total de creencias con respecto a lo que se debe y no se debe hacer a nivel general. Ejemplo: creo que es malo fumar y todo el mundo debería dejarlo.

2. Práctica social: acto, conducta.


Consiste en la realización de un acto aislado, único (vacunación por ejemplo) o pude consistir en adoptar un nuevo sistema, patrón de conducta (cambiar mi comportamiento).

3. Objeto tangible.


Siempre que exista un objeto tangible es una herramienta que nos permite alcanzar una idea o una práctica social. Por ejemplo: el preservativo, cambio el valor, nuevo sistema de conducta, pero no es el fin en sí mismo.
Clasificación de los productos sociales según tres criterios: operatividad, tangibilidad y finalidad:
1. Diferenciación por operatividad:


3 posibilidades de oferta:


- Nuevo producto de marketing social (algo totalmente nuevo, producto social que satisface necesidades que hasta ese momento ningún otro satisface, por ejemplo: campaña contra drogadicción, el tema de la utilización de la metadona, la distribución de jeringuillas para que nos e contagien si se drogan. Seguridad de conducción: tiene asociado el cinturón de seguridad. Planificación familiar: tiene una base de producto tangible).

- Producto de marketing social superior: existen productos que satisfacen la necesidad, pero el mío la satisface mejor (la Iglesia dice que para controlar el SIDA mejor no mantener contacto sexual y planificación familiar distribuye preservativos).


- Producto de marketing social sustitutivo: trata de eliminar una práctica o idea dañina. Puede ser nuevo o sustitutivo. Frente a la práctica de drogarse, fomento conductas que eviten eso: fomento la práctica del deporte, por ejemplo.

2. Diferenciación por tangibilidad:


2 tipos de productos sociales:


- El que tiene una base de producto tangible.


- El que es fundamentalmente intangible. Por ejemplo: el respeto de los Derechos Humanos.

3. Diferenciación por finalidad:


Resultado final de la adopción. 

3 tipos de producto-idea: creencia, actitud y valor.

2 tipos de producto-práctica: ejecución en un acto único y conducta continuada.

La distribución de los productos sociales:

Canales de distribución social

(
Puntos de entrega o salida para hacer disponibles los productos sociales.

(
2 tipos:

Distribución de productos tangibles: tengo que considerar la propia distribución de ese producto tangible, no solamente tengo que hacer llegar la idea a la gente, sino también la propia distribución física del producto tangible.

Distribución de productos intangibles: tengo que distribuir el mensaje


Un canal de distribución es una red de instituciones y agencias implicadas en la tarea de desplazar productos desde los puntos de producción (campaña de cambio social) a los puntos de consumo (adoptantes objetivo).


La gestión de un canal de distribución implica la gestión de una red de intermediarios.


En el caso de la distribución física de un producto, cada intermediario define la longitud del canal y el nivel del canal. Podía haber canales cortos y largos.


Corto: sólo tengo un intermediario.


Largo: hay como mínimo 2.


Puede que no haya ningún intermediario y tenga mi canal propio o canal de nivel 0.

( Niveles de canales de distribución:


Cada tipo de intermediarios en una red constituye un nivel de canal y define la longitud de un canal.


Canal de nivel 0: sin intermediarios.


Canal de nivel 1: un intermediario (además es un canal corto).


Canal de nivel 2: 2 intermediarios.


Canal de nivel 3: 3 intermediarios.

N.0. Agente de cambio ( Adoptante objetivo.

N.1. Agente de cambio ( Minorista ( Adoptante objetivo.

N.2. Agente de cambio ( Distribuidor ( Minorista ( Adoptante objetivo.

N.3. Agente de cambio ( Distribuidor ( Mayorista ( Minorista ( Adoptante objetivo.

Dos decisiones:


El agente social tiene que tener en cuenta:

1. Tipo de puntos de distribución:

a. En función de las preferencias y conducta de los adoptantes.

2. Número de puntos de distribución y localización:

a. En función de la distancia entre el punto de distribución y el adoptante objetivo. Cuanto más lejos del público objetivo, más difícil va a ser.

b. En función de la distancia a puntos de distribución alternativos.

c. En función de los medios de transporte existentes.

Tendré que tener en cuenta si ya existen puntos de distribución.

Canales de distribución social:

Distribución de productos intangibles:

Agente de markenting social ( ideas, prácticas ( adoptantes objetivo

Canales de distribución ( medios de comunicación, agencias publicitarias, adoptantes iniciales, otros agentes de marketing social, otras agencias ( modelos de flujo.

3 modelos de flujo:

En función del número de los canales de distribución que participen, hablamos de diferentes tipos de flujo: lineales (1 ó 2 etapas) o multietapa.


- Modelos lineales simples. Modelo de flujo de una etapa:



Agente de marketing social ( medios ( adoptantes.


- Modelo de flujo de 2 etapas:


Agente de marketing social ( adoptantes iniciales ( adoptantes tardíos.

Estas dos situaciones no se suelen dar en la realidad.


- Modelo complejo de 2 etapas: El mensaje se mueve a través de diferentes agentes de marketing social, organizaciones públicas, medios para llegar a diferentes adoptantes.


No hace falta que todos estén relacionados. Este es el más común. 


Hay determinados productos intangibles que implican que haya que distribuir una información / servicios que necesite una distribución interpersonal. Por ejemplo: marketing de la planificación familiar: ese marketing fundamentalmente se desarrollar en los centros de salud, hospitales… Se basa de las comunicaciones que se dan entre los profesionales sanitarios, voluntarios y por otro lado, de los adoptantes objetivo. Hay muchos productos sociales intangibles donde el canal de distribución primario va a estar definido por los profesionales y voluntarios. Estos canales se pueden complementar entre sí. Canal interpersonal con medios de comunicación, por ejemplo.

· Profesionales: ¿cómo conseguir su cooperación?:

· A través de medios coercitivos / legales.

· A través de recompensas / beneficios profesionales.

· Voluntarios: fuentes de motivación:

· Interés o necesidad personal satisfecha a través de la campaña social.

· Creencia de beneficiar a la sociedad gracias a la campaña social.

· Deseo de ayudar a otros.

El precio social: 

Permite a los adoptantes objetivo adquirir o utilizar el producto social. Hablamos siempre de gestión de costes. Corresponde a los costes de adopción.

Misión: hacer que el producto social se pueda obtener / usar.

2 tipos de costes de adopción: 


- Monetarios: precio.


- No monetarios.

Funciones de los precios:

Costes monetarios:

· Función de accesibilidad: influye en la capacidad de los adoptantes objetivo para adquirir el producto social. Es el más importante.

· Función de posicionamiento del producto: el precio es un símbolo de la calidad del producto. Si quiero posicionar el producto como un producto de calidad superior a otros, pondré mi producto más caro.

· Función de exclusión del mercado: excluir a la demanda excesiva o indeseable. Por ejemplo: para incentivar que la gente deje de fumar subo el precio. El precio por consumir droga en ciertos países puede ser la pena de muerte. Es un precio muy alto, de exclusión. No monetario.

Objetivos fijación de precio:
· Maximizar los beneficios.

· Recuperación de costes.

· Maximización del número de adoptantes objetivo.

· Equidad social: que mi producto social tenga diferentes precios en función del adoptante objetivo. Que los que tenga rentas más altas paguen precios más altos y los que tengan rentas más bajas, precios más bajos…

· Exclusión del mercado.

Métodos de fijación de precios:

1. Precio basado en costes:

a. Fijación por márgenes: rendimiento sobre las ventas. En tanto por ciento.

b. Fijación por rentabilidad: rendimiento sobre el capital invertido. En tanto por ciento.

Fijo márgenes:


PV= CTu + CTu x M


A ese total le aplico un margen, por ejemplo el 10% y eso va a ser el PV.  M = margen %.


P= CTu X (1 + M)



100 x 1,10

También puedo fijar margen sobre ventas (el margen lo voy a hacer sobre la venta).


PV= CTu + PV x M


PV – PV x M= CTu

PV (1-M)= CTu

PV= CTu = 100       = 100    = 111




1-0,10       0,9


Esta es la más habitual.

También puedo fijar un margen sobre la rentabilidad:



PV= Buº x M + CTu


K = Capital invertido



Q= nº unidades



Bu= K x M



        Q
2. Precios de los productos competidores:
Cuando tengo competencia, miro el precio de los productos competidores y me sitúo similar a los precios de competidores. Voy a poder tomar decisiones en fase de 2 criterios: el precio y la calidad. Tengo una matriz.

Se pueden dar 3 situaciones: que la calidad de mi producto sea superior, igual o inferior.

	Más calidad a menor precio
	Más calidad por mismo precio
	Más calidad por más

	Igual por menos
	Igual por igual
	Igual calidad por más precio

	Menos calidad por menos precio
	Menos calidad por mismo precio
	Menos calidad por más precio


          Superior calidad

       = Calidad

Inferior calidad

                  Inferior  precio             =  Precio               Superior precio


No son lógicas, no tienen sentido, no las tomo nunca.

3. Sensibilidad de los adoptantes objetivo a los precios:



Factores de influencia:

· Efecto de valor único: si sólo existe un producto que sustituya esa necesidad. Los adoptantes van a ser menos sensibles a la variación del precio. Por ejemplo, la gasolina. La demanda es muy rígida, poco elástica.

· Efecto del conocimiento de sustitutivos: cuanto menos conozca yo qué productos sustituyen al que tengo de referencia, menos sensible seré.

· Efecto de dificultad de la comparación: si no puedo comparar o tengo dificultades, menos sensible voy a ser. 

· Efecto de gasto total: cuanto menos sea el coste en relación a las ventas totales, menos sensible soy. Cuando hablo de productos muy masivos, las variaciones son menos sensibles porque es de primera necesidad para ti.
· Efecto de beneficio final: cuanto mayor sean los beneficios en relación al coste del producto, menos sensible.
· Efecto de coste comparativo: si el coste lo comparto con alguien, menos sensible. Si por ejemplo alquilo un apartamento con alguien.
· Efecto de inversión asumida: cuando el producto tiene que utilizarse siempre con otro producto con más valor, menos sensible. Ejemplo: cámara digital, necesito memoria, al final soy menos sensible a las variaciones de precio de las memorias porque sino, no puedo utilizar ese producto principal.
· Efecto de precio – calidad: el beneficio percibido y la calidad precio. Buena relación calidad precio, la calidad percibida es muy alta.
· Efecto de inventario: si no puedo almacenar el producto, soy menos sensible. No tengo la sensación de tener un stock inmovilizado. Por ejemplo: empresas que compran a otra empresa, en el caso de los servicios no hay este problema porque no los puedo almacenar.
Costes de adopción: no monetarios

· Costes de tiempo: tiempo de viaje y tiempo de espera.

· Riesgos percibidos: riesgos psicológicos, riesgos sociales y riesgos físicos.

La comunicación social:

Situaciones semejantes al marketing empresarial.

· Comunicación de masas: adoptantes objetivo como masa: técnicas de comunicación de masa.

· Comunicación  selectiva  | adoptantes objetivo

· Comunicación personal   |comunicación individuos

Es fundamentalmente evaluar la eficacia de la comunicación social. Es agente social debe determinar si se va a dirigir al público como masas o como individuo.

La evaluación de la comunicación social en la comunicación de masas implica hacer una evaluación previa (pretest) antes de comunicar y luego se hace la evaluación posterior (postest). Esto también pasa en la comunicación empresarial.

La comunicación social de masas


Función: informar y persuadir a un gran número de personas en una periodo de tiempo determinado (definido previamente).


Decisiones:

· Qué objetivo debe establecerse.

· Qué decir.

· Cómo decirlo.

· Dónde situar la comunicación.

· Cómo ordenar la comunicación en el tiempo.

Vamos a definir lo anterior:

· Objetivos: desde la campaña de cambio social vamos a estimular la adopción de ideas, prácticas o ambas. Puede incluir un producto tangible base o un producto intangible. También se pretende promover el conocimiento, recordatorio e imagen favorable del producto (notoriedad) así como crear una concienciación para que pueda generarse una adopción de prueba del producto (para que se de esto último se debe conocer el producto).

· Qué decir: mensaje de la comunicación. La función es transmitir la capacidad del producto social para satisfacer las necesidades del adoptante objetivo. Si hay más productos iguales o similares también tendremos que hablar de las ventajas competitivas del mismo. El mensaje será distintos si el productos social es nuevo, superior o sustitutivo.

· Cómo decirlo: ejecución de la comunicación.

· Estilo racional: características producto, precio… Se apela a la parte teórica lógica de los adoptantes.

· Estilo emocional: se apela a los sentimientos y emociones de los adoptantes.
Generalmente no hay un estilo 100% racional o emocional, suele ser un mis, pero siempre pasa uno más que otro. El emocional además se utiliza con más frecuencia porque impacta más.
· Estilo / ejecución por elementos no verbales: expresión vocal, facial, movimiento del cuerpo, contacto visual, distancia espacial, apariencia física…

· Dónde situar la comunicación: medios de comunicación. Hay que analizar qué medios se adaptan mejor a los requisitos del programa social; identificar los medios que se adapten a la “personalidad” del producto social; y evaluar la audiencia y la frecuencia de cada medio.

Por otro lado, es importante investigar las características de los medios en cuanto a la capacidad de información y persuasión de cada medio.

· Cómo ordenar la comunicación en el tiempo. Cronología de la comunicación: cuándo informar y persuadir.

· Desarrollo del calendario de comunicaciones seleccionando el periodo de tiempo (meses, semanas…) en que la audiencia de adoptantes objetivo sea mayor.

La comunicación social selectiva:

Dirigirse a un segmento específico de los adoptantes objetivo con el fin de profundizar en un aspecto concreto (ejemplo: me dirijo a la sociedad en general, pero concretamente a los enfermos de SIDA para que prevengan ciertos aspectos).


La comunicación selectiva sirve para reforzar la comunicación de masas. Puede ser mediante correo directo, marketing telefónico…

La comunicación social personal:

Comunicación directa y personal entre el agente social y los adoptantes objetivo.


La comunicación personal se da prácticamente en todo el marketing social. Respecto a la promoción y adopción de productos sociales.


Los objetivos son informar, educar, persuadir, aconsejar, motivar y prestar servicios a los adoptantes objetivo.

La promoción social:
· Función: estimular la acción de los adoptantes objetivo.

· 2 fórmulas: 

· Presión para la acción inmediata (muestras, cupones, concursos…).

· Adopción participativa.

Requisitos que tiene que cumplir una campaña de publicidad: AIDA (atención, interés, deseo y acción). Con lo cual, en el marketing social es lo mismo, para presionar sobre mi adoptante objetivo utiliza instrumentos para estimularle a esa acción, tengo que incentivarle.

Herramientas: las de promoción que conocemos en el marketing de consumo (puedo dar muestras, cupones…).

Adopción participativa: involucro a los adoptantes objetivo en toda la campaña. Que participen en todo el proceso también (tengo programa de escolarización de gitanos, si consigo involucrarlos a que afrontemos el problema social y adoptemos soluciones conjuntamente).

La venta de los productos sociales:


El proceso de intercambio: siempre tiene que haber al menos 2 partes y es una acción voluntaria por medio de la cual se transfiere algo de una de las partes y se recibe algo similar.

Conductas de adopción ( razones que les lleva a adoptar el producto social):

1. Adopción por cumplimiento, por imposición. No fumo porque me lo prohíben o porque hay un niño pequeño. Cumplo con la Ley, la sociedad, la cultura.

2. Adopción por identificación: nos identificamos con alguien a quien admiramos que ya ha adoptado la idea o práctica o queremos integrarnos en un grupo que ya ha adoptado esa idea o práctica.

3. Adopción por conocimiento. No sabía nada de esto, pero lo descubro y me parece razonable.

4. Adopción por internalización. E caso más difícil, cuando me comprometo con esa idea o práctica, estimo que es lo que debería hacerse, hago que forme parte de mi sistema de valores.

Procesos de adopción:

1. Adopción por aprender – sentir - hacer (el más razonable, lógico). Lo descubro, cambio mi actitud hacia el mismo y lo adopto.

a. Aprender: descubro el producto social.

b. Actitud: cambio mi actitud hacia ese producto social.

c. Hacer: adoptar la idea o práctica social.

2. Adopción por hacer – sentir – aprender. Puedo adoptar un producto social y cambiar mi actitud hacia otros productos sociales que luego descubro.

3. Adopción por aprender – hacer – sentir. Lo descubro, lo adopto y al final cambio mi actitud, como si hiciera una prueba del producto social.

4. Adopción multivía: síntesis de todas las anteriores. Todos los procesos relacionados, pero con diferentes productos.

Los públicos sociales:


2 tipos: adoptantes y líderes de opinión.


Diversos tipos de públicos (necesidad de considerar distintos segmentos de mercado) con características peculiares (diseño específico de programas de marketing social).


2 tipos de públicos sociales:

1. Adoptantes – objetivo: destinatarios de las acciones. Identificación en función de diversas variables sociodemográficas, psicológicas, comportamentales, etc. Tengo que trabar mucho en la segmentación. Los criterios son: demográficos, geográficos, económicos (clase social, nivel de estudios…), psicográfica (estilos de vida y valores), por el grado de conocimiento respecto al producto social. Al final siempre combinamos varios criterios (cuantos más mejor).

2. Líderes de opinión:




- Públicos influyentes.




- Afectan a la viabilidad del producto social.

Tengo que desarrollar una serie de actividades para que afecten o influyan  positivamente.

Públicos influyentes (líderes):

4 tipos de líderes sociales:

1. Que conceden su permiso: entes reguladores con autoridad legal.

2. Grupos de apoyo: necesarios para la prestación del servicio (médicos en un programa de anticonceptivos).

3. Grupos de oposición: necesidad de evitar la intolerancia.

4. Grupos de evaluación: actúan a posteriori (comités legislativos).


Los líderes condicionan la viabilidad del producto social. Necesidad de neutralizar la oposición y conseguir el apoyo de los influyentes.

Tema 6: El plan de marketing social

Concepto:

· Es un documento escrito: se plasma el resultado del proceso de planificación.

· Con contenido: sistemático y estructurado.

· Precisa la realización previa de estudios y análisis.

· Permite conocer la situación actual de la empresa, su evolución histórica (pasado) y prever el futuro.

· Indica los objetivos comerciales a plazo prefijado.

· Detalla los medios de acción para conseguir los objetivos.

Contenido: 

· Describe la situación pasada y presente y explica sus causas.

· Presenta las previsiones de evolución futura de la situación.

· Pone de manifiesto las oportunidades y los problemas que surgen de esa situación.

· Determina los objetivos a alcanzar, en función del plazo.

· Desarrolla las estrategias y los programas de acción de medios.

· Define los campos de responsabilidad.

· Establece los procedimientos y la estrategia en términos de costes y resultados (cuenta de explotación). Siempre tengo que cuantificar.

Ingresos

- costes          
Beneficio

- impuestos

Resultado de explotación

Características:

Necesita el análisis y la síntesis de:

· La situación de la empresa en relación con el mercado.

· El desarrollo histórico de tal relación.

· Las finalidades u objetivos a alcanzar en un plazo concreto.

· Los medios disponibles a utilizar en una media determinada y optimizarlos.

Luego haré una cuantificación de mis costes.

Establece una filosofía de acción (incidencia de diferentes campos de actividad) empresarial organizada y sistemática. 

Crea un nuevo estado de ánimos en la empresa. Sabemos cuáles son los objetivos, dónde nos encaminamos y cómo hacerlo.

Es un instrumento de gestión (por excelencia en el campo comercial). Afecta a todos los departamentos de la empresa. Permite reflejar en los hechos el concepto de marketing y poner en práctica los principios del marketing.

Es la herramienta de gestión comercial por excelencia. Cuando planifico estoy decidiendo y organizando lo que voy a hacer en un futuro. Tomo decisiones. No voy improvisando. Ese método de trabajo afecta a todas las áreas de la empresa.

Características:

· Escrito: permanece, compara, enseña.

· Flexible: puede modificarse.

· Coherente: objetivos, estrategias. 

· Cíclico: parte de los resultados anteriores. Acumula experiencia y saber hacer.

La primera pregunta en el plan de marketing sería dónde estamos y de dónde venimos. La segunda sería dónde queremos llegar y la tercer cómo vamos a conseguirlo.

5 etapas fundamentales:


El proceso de planificación se estructura en 5 etapas. SE ejecutan en un orden prefijado e inalterable.

1. Análisis de la situación: interna y externa; pasada y actual (previsión de evolución futura). Es un examen de los hechos que culmina con las previsiones. Detecto oportunidades a aprovechar que pueden influir y problemas en la consecución de objetivos y corrijo esas previsiones y estas se convierten en objetivos.

2. Descubrimiento de oportunidades (incidencia positiva) y problemas (incidencia negativa). Evaluación de su incidencia en las previsiones efectuadas. Corrección de previsiones matemáticas.
3. Formulación de objetivos comerciales según plazo, para un periodo de tiempo concreto.

4. Elaboración de la estrategia a seguir: incluye los medios y su distribución. Incluye también la asignación de responsabilidades.

5. Cifrado del plan: cuenta de explotación (costes y beneficios). Posteriormente se hace un seguimiento y control.

1. Análisis de la situación:


Hacemos pronósticos sobre lo que va a pasar.

Su fundamento: 
Permite la integración de conocimientos. Estado de la empresa y del producto en su contexto competidor. Investigación de la situación interna y externa; pasada y actual.

Supone la realización de un diagnóstico: análisis y explicación de la situación actual y de su evolución histórica.


Es el paso previo necesario al establecimiento de los pronósticos. Hipótesis sobre el desarrollo futuro.

Su contenido: 


Suele desglosarse en:

· Análisis de situación externo.

· Análisis de situación interno.

· Análisis DAFO.

El proceso de realización implica:

· Recopilación de la información.

· Selección de la información.

· Análisis de la información.

Análisis externo:


Tenemos en cuenta el entorno (entorno económico, social-cultural y político-legal. 


Las crisis económicas pueden producir crisis sociales. La evolución de la economía la tenemos que tener muy en cuenta. Previsiones de crecimiento del PIB (si soy una empresa con fines lucrativos), el IPC (previsión de evolución para fijar mis propios precios).


En cuanto el entorno social-cultural: en marketing social es lo que más profundamente tengo que analizar. Cuando hablamos de cultura de una sociedad, hablamos de hábitos, valores, creencias, actitudes, costumbres, hablamos de lo que es el producto social.


Entorno legal y político: en las empresas con ánimo de lucro es fundamental. País con estabilidad política o no, facilidades legales. También afecta al marketing social, tengo que tener en cuenta toda la normativa existente respecto a mi producto social, a qué me obliga la Ley.


También tengo que analizar el mercado (los consumidores, adoptantes objetivos). Grupos adoptante-objetivo que tengan hábitos comunes, edad, sexo…, esas variables que me permiten segmentar los mercados. También tengo que tener en cuenta los volúmenes de venta en el mercado.


El seguimiento de la competencia es muy importante. Su situación, qué hacen, evolución. Analiza a los principales competidores con la misma profundidad como me analiza a mí mismo.

Análisis interno:


Mi estructura, definición de las áreas, recursos, capacidades, marketing mix (producto, distribución, precios, comunicación…). Todo esto también lo analizo en la competencia.

Análisis DAFO / FODA / SWOT:


Las amenazas y las oportunidades las identifico en el exterior de la empresa, identifico mercado, competidores y entorno.


Las fuerzas y debilidades las identifico internamente. Tengo que ver cómo me sitúo. Hay muchos análisis internacionales.


Para hacer todo esto necesito recopilar información sobre todos esos elementos cuantitativa y cualitativamente. Luego selecciono la información que es válida, la ordeno, la estructuro y la analizo, saco conclusiones.

2. Análisis de oportunidades y problemas


Su razón de ser.

Necesidad de actualizar el valor / utilidad de las previsiones.


Hay que detectar los problemas y las oportunidades. Es muy importante.


Problema: carencia o limitación que afecta a un producto o marca concretos en un determinado mercado.


Oportunidad: característica positiva que potencia la comercialización de un producto o marca.


Los problemas susceptibles de solución se convierten en oportunidades. Cuando hago un diagnóstico para detectarlos, a veces surgen problemas que no los habríamos detectado a simple vista.


También tengo que marcar un plan de para solucionar un problema de difícil solución, no lo puedo dejar sin solucionar, tengo que ver con qué recursos cuento.

3. Fijación del objetivo


La parte fundamental del marketing, lo que le da sentido es fijar los objetivos.


Concepto de objetivo: resultado al que se debería aplicar un valor.


2 grandes tipos:


- Cualitativos: imposibles de medir / cuantificar. ¿Son objetivos realmente?


- Cuantitativos: susceptibles de cuantificación. Son los objetivos en sentido estricto.


Un objetivo tiene que ser realista, alcanzable y adaptado a nuestras capacidades. Preciso, concreto y aceptado por todo el mundo. Todos nos comprometemos con ese objetivo.


Tenemos que intentar cuantificar los objetivos cualitativos.


Un objetivo cualitativo que no se haya cuantificado no nos sirve, sería una declaración de intención.

Su importancia: los objetivos son imprescindibles

· Son la base de la planificación.

· Confieren universalidad y lógica a las opiniones descentralizadas en la empresa.

· Aportan un sentido de finalidad que da razón de ser a la empresa.

· Son un elemento motivador en la estructura.

4. Elaboración de la estrategia


La estrategia y los medios de acción.


Definición: línea de actuación y combinación de medios y acciones disponibles, al servicio de un objetivo predeterminado.


Es la parte más compleja del plan de marketing.


Supone la adopción de una decisión.


No existen “fórmulas mágicas” que garanticen la combinación óptima de elementos, pero hay algunas ayudas.


También exigen una cierta dosis de creatividad para ser innovador.

Contenido de la estrategia:


Según R. A. Pérez, implica:

· Un objetivo a cumplir.

· Un conjunto de alternativas de actuación, que originarán resultados diferentes dirigidos al mismo objetivo.

· Una situación de conflicto con mis competidores.

· Unos recursos propios y limitados.

· Un cierto grado de incertidumbre.

· Prever las posibles reacciones del contrario.

· Tomar decisiones y orientarlas hacia la acción.

Exige: 

· Obtener la información necesaria para reducir el grado de incertidumbre, tengo una mayor seguridad. 

· Prever un abanico de respuestas del adversario (competidores).

5. Cifrado del plan

Cuando ciframos algo, cuantificamos. Cuantificamos los ingresos y los costes que tenemos. El desarrollo de nuestras acciones de marketing tiene un coste. Además, pretendemos alcanzar unos objetivos.


Nuestros ingresos pueden ser cero, pero los costes no.


Cuando comparamos ingresos y costes, obtenemos un resultado. I – C = R. Que puede ser positivo o negativo.


El desarrollo de todo esto (ingresos y costes) es lo que denominamos la cuenta de explotación y que en todo tipo de organización existe. 


Suelen manejarse 2 tipos de cuenta de explotación:

· Una corta (de un primer vistazo podemos ver cuáles son los grandes centros de coste, las grandes partidas).

· Una larga en la que aparecen más detalles.

Esa cuantificación también nos permite adaptar decisiones hacia el futuro. El cifrado del plan de marketing es fundamental.

Los objetivos que nos marcamos no sólo son a nivel de ingresos, nos marcamos también el resultado que quiero obtener con mi actividad.

Tenemos una cuenta de resultado de explotación. Si tengo un resultado del 10% es que de mis ingresos netos, el 10% es el beneficio.

Evaluación y control:


Un plan de marketing siempre tiene que estar sometido a un control y una evaluación. Esa sistemática tiene lugar a lo largo de todo el plan de marketing.


Controlamos y evaluamos resultados conseguidos vs. Objetivos (si eso que conseguimos es lo que nos habíamos planteado) si no es así, existen desviaciones.


Si tenemos una desviación positiva, mejor. 


Si mis objetivos no se cumple y mi presupuesto lo estoy gastando, estoy generando una pérdida o hago que el beneficio baje.


Las desviaciones que tendré que analizar pueden ser internas ( que se producen a causa de factores dentro de la organización como son los recursos humanos, recursos materiales, falta de organización…) o externas ( se producen como consecuencia de factores externos a la organización como factores legales, sociodemográficos, competidores…).


Esto lo hacemos para poder establecer mecanismos de corrección. Puedo redefinir objetivos, estrategias y presupuestos dentro de ese mismo periodo de tiempo. Cuanto antes ponga en marcha esos mecanismos, mejor.


Por ejemplo, también puedo potenciar una acción que me está dando buenos resultados. Las desviaciones positivas de una gama de producto pueden equilibrar las negativas de otro. También puedo tener en cuenta esto para el plan de marketing siguiente.

Tema 7: Establecimiento de la estrategia en marketing social


El formular estrategias nos obliga a formular decisiones. Tengo que definir y formulo las estrategias de marketing que es la parte más arriesgada y compleja del plan.


Origen etimológico de estrategia: proviene del griego estratos = stratos y ag.

Stratos = ejército. Ag= conducir, dirigir. Por lo tanto, sería dirigir ejércitos con un matiz que es la inteligencia y ardid. Estrategos es una declinación que significa general.


El origen de la palabra está en el campo militar. En sentido amplio la aplicamos a todos los aspectos de nuestra vida. Es una situación de batalla para conseguir algo.


Lucha con nuestros competidores para conseguir a eses consumidor. Muchas veces, luchamos con los propios consumidores.


Estrategia en sentido amplio: conjunto de acciones al servicio de un objetivo o conjunto de medios de acción. 


También significa una línea de actuación, forma de dirigir un asunto, esa forma se define en unas acciones determinadas.

Estrategia empresarial. Cómo definimos el concepto de estrategia dentro del campo de la empresa / de las organizaciones:


Conjunto de acciones encaminadas a conseguir una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuación de los recursos y capacidades de la empresa al entorno, a fin de satisfacer los objetivos marcados.

Hay 3 ideas principales: 

· La necesidad de alcanzar una ventaja competitiva.

· Adecuar nuestros recursos y capacidades al entorno.

· Satisfacer los objetivos.

Las decisiones estratégicas siempre guarda una dependencia con los objetivos y dependen a su vez de la  consecución de esa ventaja competitiva en técnicas de mercado.

Tratamos de garantizar el crecimiento sostenido de la empresa y organización a lo largo del tiempo. Garantiza la supervivencia de la empresa u organización, pero los recursos y capacidades son siempre limitados.

La ventaja competitiva debe de ser percibida como tal en el mercado. Tiene que ser conocida por el mercado, comprendida por el mercado y valorada positivamente con respecto a otras opciones que existan en el mercado.

Miopía del marketing: 


La empresa se mira el ombligo. Muchas veces, la dirección de algunas organizaciones creen que el consumidor es incapaz de valorar o no y esa decisión no está valorada por el mercado y eso es un retroceso.


No tenemos en cuenta las preferencias, deseos, actitudes, demandas de nuestros consumidores.


Desarrollo productos estupendos, pero no sé si al mercado le parecen estupendos.

Condicionantes estratégicos:

1. Los objetivos a cumplir.
2. El mercado y sus segmentos: cuáles son las actitudes, deseos, preferencias de ese segmento concreto. Cuál es mi segmento idóneo al que tengo que centrar mi estrategia.
3. El entorno y su evolución: podemos hablar de factores culturales, económicos. La evolución de esos entornos también me condiciona.
4. La competencia: empresas privadas, organizaciones no lucrativas, grupos de consumidores que actúan como mi competencia. Si es más fuerte o menos fuerte que yo, cómo va evolucionando. En función de la evolución, la posible posición futura que puede tener la competencia.
5. Los recursos y capacidades de la empresa: capacidades productivas, recursos humanos, recursos económicos…, son limitados. Justificando muy bien cómo vamos a utilizar y / o gastar esos recursos.
Contenido de la estrategia:

Según R. A. Pérez, implica:

· Un objetivo a cumplir.

· Un conjunto de alternativas de actuación, que originarán resultados diferentes dirigidos al mismo objetivo.

· Una situación de conflicto con mis competidores.

· Unos recursos propios y limitados.

· Un cierto grado de incertidumbre.

· Prever las posibles reacciones del contrario.

· Tomar decisiones y orientarlas hacia la acción.

3 conceptos diferentes:

- Elemento estratégico: factor de marketing que admite un tratamiento estratégico. Ejemplo: las 4 Ps.

- Boceto estratégico: borrador que refleja una posible combinación de elementos estratégicos que supuestamente es capaz de cumplir con los objetivos fijados. Es una posible estrategia de marketing.

- Estrategia de marketing: combinación de elementos estratégicos que a través de un proceso de decisión, se llevarán a cabo en el periodo considerado. Es un boceto estratégico que deja de ser boceto, que finalmente pongo en marcha en un momento determinado. 


La clave está en diseñar bocetos estratégicos.

Alternativas estratégicas: escenarios o bocetos estratégicos

Su configuración debe tener en cuenta:

· Debe responder a los objetivos marcados.
· Existen varios modos de alcanzarlos (alternativas).

· Los recursos y las capacidades son limitados.

· Su confección exige una previsión de las reacciones de los competidores.

En la decisión del boceto definitivo se debe tener en  cuenta:

· Debe permitir alcanzar los objetivos marcados.

· Con el menor coste en recursos.

Siempre aplico el criterio de la eficiencia (consigo el objetivo con el menor coste).

Estrategia de marketing

Conceptos básicos:

Estrategias genéricas o de primer nivel:

· Estrategia de crecimiento.

· Estrategia de cobertura.

· Estrategia de posicionamiento de empresa.

Estrategias singulares o de segundo nivel:

· Estrategia de posicionamiento de marca.

· Estrategia de producto.

· Estrategia de precio.

· Estrategia de distribución.

· Estrategia de comunicación.

· Estrategia de ventas.

Posicionamiento analítico: lo que perciben los consumidores.

Posicionamiento estratégico: poner en marcha acciones para posicionarme ante el consumidor.

Así podemos detectar posibles incoherencias.

Estrategia de crecimiento


La formulo para ver cómo voy a crecer en el mercado. Cómo voy a crecer de forma sostenible en el tiempo.


Puedo crecer con los productos actuales o con nuevos productos.


Puedo crecer en el mercado actual o yendo a mercados nuevos.

	Desarrollo de mercados (3)
	Diversificación (4)

	Penetración (1)
	Desarrollo de productos (2)


Mercados nuevos

Mercado actual


 



Productos actuales              Nuevos productos

1. Incrementar la tasa de penetración en el mercado. Conseguir que los consumidores actuales / potenciales consuman más nuestro producto. A largo plazo no da mucho de sí, es para crecer a medio o corto plazo.

4. Desarrollo una estrategia que combine nuevo mercado y nuevos productos.

Estrategia de cobertura:


Definimos e identificamos en qué segmento o segmentos concretos del mercado vamos a actuar. Primero analizo muy bien los segmentos y veo en cuáles es más fácil conseguir mis objetivos.


Voy a un mercado total con un producto, adopto una estrategia de marketing que va a ser una estrategia de cobertura total o masiva. Pero hoy en día lo que va primando es la diferenciación.


Tengo una matriz que representa el mercado y dentro de este, tengo varios segmentos.

                       S1

  S2

S3

	
	
	

	
	
	

	
	
	


P1

P2

P3

Puedo definir una estrategia según la cual utilizo un único producto en un solo segmento y esa es mi cobertura de mercado (estrategia de concentración).

Puedo definir una estrategia según la cual utilizo un único producto en todos los segmentos (estrategia de extensión de segmentos).

Puedo definir una estrategia según la cual utilizo varios productos para un mismo segmento (estrategia de extensión de productos).

Puedo trasladar el concepto de diversificación: puedo desarrollar un producto para un segmento, otro producto para otro segmento… Incluso podría tener un producto para cada uno de los segmentos (estrategia de diferenciación). Lo que intento es cubrir a todo el mercado.

Estrategia de posicionamiento:

Decisiones en materia de posicionamiento:

· Condicionan gran parte de las decisiones que se toman sobre otros elementos estratégicos.

· Son difícilmente modificables. El proceso de adopción de un determinado posicionamiento en el mercado es largo y complejo.

Concepto:


Posicionar una empresa, un producto o una marca es construirle una personalidad que le dará un lugar concreto en el mercado en relación con sus competidores. Ese lugar lo otorga el consumidor en base a las percepciones que tiene sobre la organización.

Tipos de posicionamiento (Luis A. Sanz de la Tajada diferencia 2 tipos):

· Posicionamiento analítico: es el que resulta de las percepciones manifiestas del público, relacionando una determinado empresa (marca o producto) con una serie limitada de otras que compiten con ella en un mismo contexto.

· Posicionamiento estratégico: hace referencia a la intención de situar una organización (marca o producto) en una determinada posición. Es complementario al analítico.

No son independientes, el uno no puede estar sin el otro, están relacionados.

Todas las estrategias singulares se definen de forma coherente y unificada con la intención de conseguir la posición definida como objetivo.

Con el posicionamiento analítico también analizaríamos cómo percibiría el consumidor su marca ideal.

Para abordar el posicionamiento estratégico tengo que haber abordado primero el analítico. Diseño un programa concreto para llegar a ocupar un determinado lugar.

La imagen es la percepción del consumidor respecto a una marca. Eso de forma aislada no me sirve de nada. El posicionamiento analítico las analiza y las compara entre sí para conocer en qué lugar se sitúa cada marca.

Elección de un posicionamiento:

Tiene que responder a las siguientes preguntas:

1. ¿Cuáles son las características distintivas de un producto las que los “compradores” reaccionan favorablemente? Ejemplo: producto social, apadrinar niños, los atributos más importantes para que apadrine son la confianza, el coste, la burocracia, el contacto, la transparencia…

Con las diferentes ONGS, les digo a los consumidores que valoren por ejemplo Intervida según sus atributos y esto lo hago a través de una escala de valores. Esto se hace para cada una de las ONGs que apadrinan niños y también se hace con una posible ONG ideal. Veo dónde me quiero posicionar y desarrollo un programa estratégico concreto.

2. ¿Cómo son percibidas las diferentes marcas en la competencia y la marca “ideal” en relación a esas características distintivas?

3. ¿Cuál es la mejor posición a ocupar en el segmento teniendo en cuenta las expectativas de los “compradores” potenciales y las posiciones ya ocupadas por la competencia?

4. ¿Cuáles son los medios de marketing más apropiados para ocupar y defender esa posición?

2 tipos de estrategia

En función de las relaciones con los canales de distribución:

1. Tipo push (empujar) a todo el canal del distribuidor para que participen en la veta, intercambio del producto final. En la promoción, generalmente es una estrategia de producto. Cuando los intermediarios son centros de progreso.

2. Tipo pull (tirar). Generalmente es una estrategia de marca, basada en la comunicación. Cuando los intermediarios son centros de resistencia. Tiran del consumidor para que sea él el que demande el producto a los  miembros del canal. 

Muchas veces, se combinan las dos.

Si no hay intermediarios, siempre sería igual.

Todo ello se plasma a través de un mapa de posicionamiento. Veo dónde se sitúa mi marca y dónde el líder. Para saber si el estudio está bien hecho, el ideal tiene que estar cerca del líder. Se hace con tratamientos estadísticos. Establezco correlaciones entre las diferentes variables. Se hace mediante un análisis multivariable y de correlación.


También se hacen perfiles de marcas. Veo cómo estoy situado respecto al ideal, respecto a cada una de las marcas… El anterior es mejor, sin embargo hoy en día se siguen utilizando.

El marketing en la organización

Dimensiones del marketing

· Marketing estratégico: su función es guiar a la empresa en el proceso de adopción de las estrategias de marketing que han de permitirla conseguir sus objetivos (dimensión analítica). Detectando oportunidades para satisfacer mejor las necesidades y deseos de su público. Se identifica al mercado al que nos queremos dirigir, se realiza una segmentación, se analiza a sus competidores, se realiza un diagnóstico de los recursos y capacidades de la organización y un diagnóstico de los puntos fuertes y débiles. También defino objetivos. Con esos objetivos formulo las grandes estrategias de marketing o líneas de actuación para conseguir esos objetivos.

· Marketing operativo: desciende al plano de la acción para hacer frente a la puesta en marcha de esas estrategias (dimensión operativa). Voy a controlar los resultados obtenidos y los comparo con los objetivos. Posibles soluciones a desviaciones.

Nunca pueden ir de forma independiente.
Tema 8: Marketing político

Parte del marketing no empresarial (no lucrativo).

Concepto:


Conjunto de actividades realizadas por partidos políticos, sindicatos y candidatos para conseguir el apoyo y los votos de los electores a favor de ideas, programas o candidatos.

Diferencia:

· Marketing político strictu sensu: largo plazo.

· Marketing electoral: corto plazo. Actividades específicas durante la campaña electora para conseguir votos. Es parte del marketing político.

Intercambio político


El intercambio no tiene carácter monetario.

El producto del marketing político tiene 3 dimensiones / elementos:

1. El producto político consiste en una ideología, filosofía.

2. Propuestas, proposiciones concretas que se plasman en el programa electoral que deben reflejar en teoría la ideología que abandera ese partido político.

3. Candidato, el líder.

Los 3 elementos son complementarios. A veces, el candidato puede tener un fuerte atractivo que sea fundamental para ganar las elecciones, aún así es indispensable la ideología y las propuestas. Tengo que tener detrás algo sólido.

Lo que buscamos en el marketing político es la duración duradera con el electorado. No es algo puntual, es algo que queremos que permanezca en el tiempo.

El voto es el precio que se paga por el partido producto político y este precio tiene una serie de peculiaridades.

El candidato que gana unas elecciones es el preferido por algunos de los electores, pero no por la totalidad.

El voto de los electores del partido que ha perdido tiene menos valor o en algunas ocasiones, ninguno.

Esta desigualdad de prestación es una diferenciación del marketing político que no se da en el empresarial.

Los partidos también analizan el esfuerzo para conseguir un determinado número de escaños. El esfuerzo de que ese voto se transforme en un escaño no es el mismo. No es lo mismo conseguir un escaño en Madrid que en Toledo, por ejemplo.

Características

Semejanzas con el marketing empresarial:

· Situación competitiva.

· Elección entre 2 ó más alternativas propuestas.

· Posibilidad de utilizar diversos canales de comunicación. 

· Necesidad de estudio de los competidores y de la clientela.

Aplicación del marketing político

Proceso semejante al marketing empresarial:

· Estudio de electorado: investigación acerca de sus motivaciones, deseos, opiniones, actitudes e intenciones de voto.

· Análisis de la competencia: características y ofertas de los partidos y candidatos competidores.

Estas 2 actividades siempre van a estar condicionadas por el factor entorno (factores económicos, sociales, culturales, políticos…). Ejemplo: factor económico (cuando iba muy bien no era una demanda muy marcada por los electores, pero cuando va mal, la primera preocupación de los ciudadanos era esa).

· Definición de objetivos políticos y electorales. Al corto plazo que nos marca el periodo electoral. Tienen que ser realistas, alcanzables, precisos y concretos para que podamos medir su comportamiento.

· Formulación de estrategias y tácticas que afecten al partido político. Políticas de carácter permanente y de carácter temporal.

· Desarrollo efectivo de los programas políticos: implantación de una estructura organizativa y de un sistema de control de cumplimiento de objetivos y revisión de las estrategias que nos sirve para verificar que cumplimos los objetivos o no y formular medidas correctoras.

Elementos del marketing político:

· El producto: relacionado con el partido, el candidato y el programa.

· El precio: relacionado con los votos obtenidos.

· La venta: relacionado con el intercambio y las técnicas de venta política.

· La distribución: relacionado con la estructura del partido y la logística.

· La comunicación: relacionado con la publicidad política y otras formas de comunicación.

· El mercado: relacionado con los electores. Estudiamos todo el mercado, pero tenemos muy en cuenta también  a los diferentes segmentos.

Marketing electoral

Parte del marketing político:

Concepto:


Conjunto de actividades específicas desarrolladas en la campaña electoral para conseguir el voto a favor de un partido o un candidato.

· Duración limitada: a priori la campaña electoral dura 15 días. Luego es que también está la pre-campaña y cada vez es más larga.

· Objetivos a corto plazo.

Aplicación del marketing electoral

Diseño y desarrollo de la campaña electoral:

· Diseño, promoción y defensa de un programa político u nos candidatos.

· Diseño de tácticas para anticiparse y responder a los contrincantes.

Todo ello durante un periodo de tiempo limitado.
Marketing político vs. Marketing electoral

Concepto amplio:

· El marketing político incluye el marketing electoral.

· Periodo no limitado.

· No condicionado por la inmediatez de las elecciones.

Concepto restringido:

· Campaña electoral (duración limitada, regulada por Ley).

· Acciones para conseguir objetivos electorales: votos.

· Intensificación de acciones.

Pre-campaña: 

Confusión entre marketing político y marketing electoral.

La pre-campaña cada vez empieza antes y como hay diferentes periodos electorales, se van solapando. Al final, ese periodo de 15 días a efectos prácticos ninguno nos lo podemos creer. Cada vez se adelantan más.
Análisis del entorno y del mercado:

Factores demográficos:

· Tamaño y densidad de la población. Densidad: número de habitantes que tengo por Km cuadrado.En política la densidad nos sirve para comunicación. A las zonas más pobladas las tendré que dotar de muchas infraestructuras.

· Estructura de la población por edad, sexo, clase social, hábitat geográfico…

· Evolución de la población. Nos sirve para hacer proyecciones de futuro.

Factores económicos:

· Evolución de la renta nacional.

· Distribución de la renta nacional por Comunidades Autónomas, provincias, familias, per cápita…

· Distribución y evolución del gasto familiar.

· Índices económicos: IPC, salarios, PIB…

Los factores económicos afectan al grado de bienestar, sino es buno, las demandas serán diferentes.

Factores sociales, culturales, ideológicos, legales, políticos:

Costumbres que existen en cada país, nivel de educación, hábitos. Cuáles son las ideas que están en la calle. Un partido debería defender las ideas de un colectivo de personas.

Análisis del mercado político:

· Identificación y cuantificación del electorado.

· Segmentación y cuantificación de los distintos segmentos.

· Evolución de política del electorado en general y de los distintos segmentos.

· Cuotas de mercado de los diferentes partidos políticos.

Análisis de los candidatos y partidos competidores:

· Ideologías.

· Programas: qué medidas y acciones concretas se señalan.

· Candidatos: quién es y sus características.

· Equipos de los candidatos.

Análisis de los votos obtenidos en campañas anteriores y de los competidores:


Cómo se mueven esos votos, cuál es el partido que crece menos, todo ello buscando las causas de eso para aplicar las medidas oportunas.

Análisis del electorado:

· Necesidades, deseos, demandas y expectativas.

· Comportamiento, hábito de voto e intención de voto.

· Comportamientos y hábitos publicitarios.

· Imagen sobre los partidos y candidatos.

Análisis de la publicidad política:

· Inversiones y evolución.

· SOV (share of voice / share of value): medir la presencia en los medios de comunicación. Esos e suele pasar a inversiones. Sobre el total que se ha gastando, qué ha gastado cada uno. El share of voice es la cantidad y el value es la presencia.
PP – 5 M

PSOE – 6 M

IU – 1M

Total: 50 M

PP= 5 / 10 = 0,10 ( 10%
· Medios y soportes utilizados.

· Análisis de los mensajes publicitarios: único, adaptado a los diferentes segmentos…

· Eficacia de las campañas realizadas: cobertura, frecuencia, GRPs, cobertura respecto a mi target…

· ¿Promociones? ¿Existe o no existe? La promoción política sólo tendría sentido en el marco electoral para conseguir votos. Necesito captar votos de forma muy rápida y hago una promoción por ejemplo, el cheque bebé, subo las pensiones para lo mayores… Son medidas promocionales. También hay promociones negativas como es el caso de las huelgas.
Tema 10: Los diferentes elementos del marketing político

El producto político
3 elementos:

- La ideología: el partido (en torno a esas ideas que aglutinan las personas, se aglutina en un partido). Las ideas se materializan en un partido. El partido transciende a las personas. Esas ideas van evolucionando en función como evoluciona la sociedad.
- Las propuestas: el programa. Coherentes o deberían ser coherentes con la ideología. Las propuestas se concretan en un programa político, electoral.
- Los líderes: el candidato y el equipo. Expresión de esa ideología y el que va a comunicar las propuestas (candidato).

Las propuestas y  los líderes son determinantes del voto del 30 – 50% de los electores indecisos (1 millón de personas aproximadamente).
El partido político

Ciclo de vida: 5 etapas


Viene determinado por dos variables: el tiempo y en número de votantes o afiliados o bien el conjunto (el número de seguidores).

· Nacimiento: cuando surge el partido político, es como el lanzamiento del producto. Tiene muy pocos seguidores.

· Despegue: se registran los mayores crecimientos.

· Desarrollo: vamos a combinar importantes niveles de crecimiento, el número de seguidores ya es muy importante.

· Estabilización: similar a la madurez en el producto.

· Declive: el partido empieza a perder seguidores.

Hay que adoptar estrategias diferentes:

· Nacimiento: hay una persona o grupo que tiene mucha imaginación y creatividad para atraer a afiliados. Plantea el nacimiento como una innovación o para mejorar un producto ya existente. Es necesario un líder para atraer a la gente. La característica más importante del líder es el carisma, su capacidad de ilusionar a los demás. Se trata de conseguir un mínimo de seguidores para poder seguir con el proyecto. Los nacimientos se producen porque la ideología es atractiva o el partido o se sienten atraídos por el carisma del líder. El líder en esta fase va a tener que desarrollar una actividad en una doble dirección: tiene que desarrollar la actividad interna del partido y la actividad externa de captación de recursos. Cuando ya te has desarrollado, cuentas con subvenciones del Estado… Pero hasta que no estás en las instituciones no tienes esos recursos.
· Despegue: estructuras de funcionamiento y captación de recursos financieros.

· Desarrollo: definición, ejecución y control de objetivos y estrategias. Lo fundamental es alguien que sepa gestionar. Ejecutivo que planifique, ejecute, controle. Perfil de líder empresarial y también es bueno que tenga carisma.

· Estabilización: investigación de futuro y definición de estrategias para evitar la fase de declive. Mantener posiciones. Según avanzamos necesitamos también que el líder tenga visión hacia el futuro, que ofrezca propuestas innovadoras, que se adelante…

· Declive: pierde votantes, seguidores, afiliados… Su imagen se va deteriorando, si no hace nada muere. Pero puede adoptar una propuesta de relanzamiento del partido, analiza qué pasa y porqué e intenta cambiarlo.

El programa electoral
Concepto:


Resumen de toda la filosofía del partido, la ideología y el conjunto de promesas de cara a una posible victoria política.


Su contenido deberá tener en cuenta las expectativas, necesidades, demandas, opiniones e ideas del electorado en general y el de sus distintos segmentos.


Necesidad de estudiar el mercado.

Contenido del programa electoral:
1. Prólogo o introducción. Breve presentación del programa.

2. Objetivo genérico de las elecciones. Explicación sobre la naturaleza de las elecciones, para qué se hacen y su fundamento.

3. Presentación del partido político. ¿Quiénes somos?, ¿a quién representamos?, ¿qué pretendemos conseguir?, ¿qué principios nos rigen? En un partido nuevo es algo muy importante.

4. Programa específico. Las propuestas se estructuran en:

a. Temas políticos: constitución, justicia, relaciones Iglesia-Estado, libertades, ejército y fuerzas de orden público…

b. Temas Económicos y Sociales: política de empleo, sistema fiscal, vivienda, sanidad, educación, inmigración, política agraria, medio ambiente… Es donde los partidos posiblemente se diferencien más.

c. Política exterior: relaciones bilaterales, relaciones con organismos internacionales….

5. Epílogo o conclusión: se utiliza para subrayar cuáles son las medidas más importantes y destacar las medidas competitivas.

6. Presentación de candidatos: normalmente es reproducir las listas electorales, suele a veces incluirse una reseña biográfica de los cabezas de listas, sobre todo del candidato más importante.
Perfil de un candidato

El líder político:

· Reflejo de la ideología: del partido, del programa. Es el máximo comunicador del programa electoral.

· De cara a los electores, tiene que ser alguien que exprese las necesidades y expectativas de los electores. Tiene que ser el reflejo de su opinión, expectativas. 

· Tiene que desarrollar una actitud en 3 dimensiones: afectiva, efectiva y democrática.

· Afectiva: es el modelo a imitar por sus seguidores.

· Efectiva: cumple sus promesas y resuelve los problemas de sus seguidores. Miramos la eficacia de ese líder.

· Democrática: representa los intereses de sus electores que, a través de él, participan en la gestión y controlan su actuación.
Los líderes tienen que tener una capacidad de persuasión. Tienen que ser capaces de decir lo que piensan respetando lo que otros piensan. Gente muy empática.
Cualidades:
· Cualidades innatas.

· Cualidades psicológicas: maneras habituales de sentir y reaccionar a la hora de enfrentarse a las dificultades.

· Político líder: el de la acción permanente y organizada, cuyos resultados se sienten durante largos periodos de tiempo. Tiene carisma y cualidades profesionales de gestión.

· Político habilidoso: el de la acción arrolladora, pero improvisada y dirigida en múltiples direcciones. Mucho carisma, pero poca gestión.

· Político flemático: objetivo, ordenado, caracterizado por una acción sistemática en todos los actos que emprende. Persona de orden, cumplidora de sus deberes, sin tacha moral. 

· Cualidades físicas y complementarias: son valoradas positiva o negativamente por los electores. Resultados de encuestas con respecto a los líderes año 83 y 2003:

· Alrededor de 40 años.

· Buena presencia física (no es determinantes). 

· Máxima honradez y sinceridad (clave).

· Simpático, pero no determinante.

· Respetuoso con todas las religiones (es exigido).

· Progresista, pero no revolucionario.

· Con pasado democrático (si no están vinculados con el pasado negativamente).

· Buen orador (no determinante).

· Partido de pactos (determinante y exigido).

· Realista en sus planteamientos (exigido).

· Pacifista, pero dispuesto a defender la independencia y la soberanía nacional (exigido).

· Ideología de centro izquierda moderado (no extrema).

· Con gran capacidad de decisión.

· Formación intelectual e idiomas (no determinantes).

· Con experiencia política y / o empresarial (se exige).

· Nunca apoyado por grupos económicos con poder (se exige).
El equipo de campaña del candidato
Características:

· Idealmente elegido por el candidato.

· Grupo reducido con funciones diferentes, pero complementarias de cara al objetivo de obtener el máximo número de votos. No tiene que ser un equipo muy numeroso porque dificulta las decisiones. Con relaciones estrechas y reuniones periodísticas.

· Con edades y formaciones muy diversas. “Equilibrio de potenciales”.

· Líderes y con independencia de criterios.

· Actuación conjunta para la toma de decisiones.

· Con gran capacidad de trabajo y dedicación.

Es importante que sea reducido. Normalmente vamos a tener un sociólogo, experto jurídico, psicólogo (a veces, el sociólogo y el psicólogo son la misma persona), un experto en publicidad, experto en comunicación, responsable de RR.PP que a veces también coincide con el de comunicación y un analista político. 

Es muy importante que esté perfectamente coordinado y que exista una relación cordial entre ellos. Buen ambiente de trabajo.

El perfil de cada uno tiene que ser lo más variado posible. Que las formaciones sean lo más variadas. Conseguimos que el grupo tenga una visión mucho más amplia.

El equipo puede estar formado por afiliados, no es lo ideal, lo ideal es que no lo sean de ningún partido. Gente independiente desde un punto de vista de afiliación, de su criterio político.

Actúan conjuntamente, la decisión la aceptan todos y todos se comprometen a ello.

La distribución:

Concepto:


Distribución y difusión de la oferta política a través de la estructura del partido y otros medios.

· Establecimiento de las organizaciones territoriales (nacionales, regionales, provinciales y locales).

· Logística: difusión de la oferta política a las organizaciones territoriales, suministro de programas, documentos…

· El comité directivo, ejecutivo sería el fabricante, los electores serían los consumidores, los mayoristas o vendedores serían la distribución. En política tengo una estructura, una red, que tengo que definir.

Precio

Concepto:


Valor de intercambio de la oferta política = votos obtenidos. Elemento diferencial en cuanto al marketing empresarial

· Los votantes de los partidos derrotados obtienen un menor valor o ninguno a cambio del voto otorgado. Desigualdad en las contraprestaciones que reciben los demandantes. 

· Condicionamientos: circunscripciones electorales, niveles de participación / abstención, sistema electoral... El proceso o los votos son diferentes en función por ejemplo de la circunscripción electoral.

Técnicas de venta política

Concepto:


Medios utilizados por el candidato y el partido para general votos a su favor (cierre de la venta).

· El argumento político (el más importante). Discurso político formalizado. A partir de él, diseño el resto de mis técnicas. Fuente que guía e inspira los actos y la vente política.

· Los actores públicos.

· La venta política telefónica.

Tengo que aplicar el principio “AIDA” (Intención, interés, deseos, acción).

El argumento político

Concepto:


Exposición verbal de las ventajas que satisfacen el motivo de voto.

Componentes:

· El contenido del argumento: ideas y mensajes a transmitir al público. Que es lo que quiero decir. Voy a tener ventajas que son comunes a todos los partidos y mis ventajas competitivas. Tengo que tener en cuenta estas ventajas para decidir qué voy a decir.
· El lenguaje utilizado: directo e incisivo y / o directo y sutil. Lo tengo que adaptar a mi electorado y no utilizar el mismo lenguaje para los electores de 18 que a los afiliados, por ejemplo.
· La voz (tono, timbre, intensidad, velocidad…). Dónde tengo que ir más rápido, dónde tengo que hacer pausas… Modular la entonación para destacar ciertas cosas.
· Tipo de argumento: informativo, lógico y / o psicológico- sugestivo. Si utilizo argumentos neutros donde expongo sólo informaciones lógicas: sucesión de informativos a través de los que puedo sacar conclusiones. Psicológicos que apelan a lo emocional, que despierte el miedo…
· Orden o cadencia de la exposición.

· Vías de penetración: afectiva y / o racional. Vía para introducirme en el ánimo.
Características:

· Adaptado al electorado objetivo o segmento al que nos dirigimos. Tengo que haber investigado bien a mi electorado y segmento. A través del argumentario, destacar nuestras ventajas…

· Diferenciar al partido y al candidato.

· Dramático, teatral e impactante. Desarrollado bajo el principio de AIDA. No significa que sea ridículo, si se cae en eso se pierde credibilidad.

Los actos públicos

Concepto: 
Actos electorales y reuniones directas del candidato con sus votantes potenciales.

Elementos a considerar (a la hora de organizarlo):

· El local: lo primero es la localidad, diferentes criterios, todos válidos. Maximizar sitios donde soy fuerte o reposicionarme en donde soy débil (depende de marketing político que sería donde soy débil o electoral). En marketing electoral: donde soy fuerte. 
· Los oradores, es un show, crear dinamismo (AIDA). Buenos oradores en caso de miting o buenos en cara a cara en pequeñas reuniones. El discurso se adapta a los asistentes y el tipo de acto.

· La audiencia: garantizarme esa audiencia. Entrada libre, con invitación, facilitar acceso.

· Los medios de comunicación: asegurar su asistencia, repercusión.

· Otros servicios: seguridad, entrega de información (catering, servicio médico…).

En los meeting los asistentes que van ya  nos han comprado el producto porque son los afiliados del partido. Lo hacen por acción de fidelización y por imagen, repercusión mediática.
Todas las reuniones y visitas del candidato a diferentes colectivos. Variedad de tipología de reunión.
Luego de elegir localidad, hay que elegir el local con más o menos aforo. Dependiendo del público. Que esté acondicionado (para poner cámaras de video, efectos…), es como un evento de RR.PP (el miting).

Hay que decir qué oradores y en qué orden para que no pierde fuerza. Hay que abrir y cerrar con oradores de mayor fuerza.

Pequeñas reuniones: más sencillo desde el punto de vista organizativo, pero discurso más complejo.

La venta política telefónica

Concepto: 

Acción de venta del programa, del partido y del candidato efectuada durante la campaña electoral a través de equipos especializados en marketing telefónico.

Elementos a considerar:

· Profesionalidad y entrenamiento del equipo (gente especialmente dotada para la venta).

· Guión o esquema de actuación.

· Adaptado a los distintos segmentos.

· Bases de datos: importancia de su calidad. Si no la acción concreta no funciona como debería. Contratar a una empresa especializada( entregarles nuestro argumento político, el briefing, con el mensaje político. De este diseño posible sacan esquemas o guiones adaptados a diferentes públicos. Prever un discurso determinado, posibles conversaciones, la mayor parte de situaciones. Las bases de datos controlan muchas variables.

La publicidad política

Concepto: 
Conjunto de actividades y técnicas cuyo objetivo es dar a conocer un programa electoral, un perfil de un candidato o una serie de ventajas de un partido político con el fin de convencer y captar el voto de un electorado en el mercado político. Debe partir del análisis profundo del mercado político.
Objetivos publicitarios: informar, persuadir y recordar (objetivos genéricos).

· A quién queremos dirigirnos.

· Qué queremos transmitir, de qué queremos convencer.

· Cómo y a través de qué medio vamos a comunicarnos.

· Cuando vamos a comunicarnos, con qué periodicidad.

Ajustándonos siempre al presupuesto y luego programarlo en un calendario determinado.

En realidad debería hablarse de comunicación política, pero por peso de la publicidad se denomina así.
Para ver expectativas y si me adecuo mejor o peor que los demás ya puedo fijar los objetivos. Incremento notoriedad del partido, del candidato, rectifico mi imagen. Objetivos lo más concretos y específicos posibles. Todo se puede cuantificar. Luego elaboramos el mensaje, después de pensar a qué segmentos me quiero dirigir, y por cada segmento definir el estilo publicitario concreto y producir el mensaje vía racional, emocional, técnicas a utilizar, diseñar creatividad. Diseño base – adaptarlo a medios publicitarios y soportes. Elaboración del mensaje y diseño del anuncio – respetar el principio de AIDA, mensajes, soportes y formatos concretos. Objetivos publicitarios en base a recursos. Cuando y con qué frecuencia voy a comunicarme con mis electores.
Cuando termina la campaña – evaluarla, si hemos conseguido los GRPs y conseguido objetivos de notoriedad, objetivos cuantitativos se compran de maneras distintas (en TV compras GRPs, en revistas un espacio).

Formatos específicos de la publicidad política:

· Entrevistas.

· Debates o confrontaciones entre candidatos.

· Preguntas abiertas de los electores.

· Retransmisión de actos públicos.

· Papeletas de voto.
Tema 11: El plan de marketing electoral

Concepto: 

· Es un documento escrito (en el que se plasma toda la filosofía de gestión de la empresa si no se quedaría en declaración de intenciones, al estar escrito se convierte en objetivos).
· Con contenido sistemático y estructurado: se elabora de acuerdo a pautas definidas y elementos relacionados entre sí que siguen un orden concreto. Secuencia y orden determinado.
· Precisa la realización previa de estudios y análisis. Permite conocer situación actual y evolución histórica (pasado) y prever el futuro.
· Indica los objetivos comerciales a plazo prefijado.
· Detalla los medios de acción para conseguir los objetivos.

También incluye un sistema de control del propio plan de marketing.

El plan de marketing político:

Concepto: 

· Es el documento escrito que resulta del

· Proceso mediante el cual un partido determina unos objetivos y oportunidades de captación de votos.

· Requiere investigar el entorno, el mercado y la competencia.

· Requiere realizar previsiones.

· Asigna sus recursos humanos y económicos en función de dichos objetivos.

· A partir de estrategias y técnicas previamente definidas.

· Y establece el sistema adecuado de control del mismo.

Ventajas:

· Permite reflexionar de manera sistemática y estructural sobre el pasado, el presente y el futuro del partido y del mercado político.
· Facilita la definición de los objetivos y metas a conseguir en un periodo de tiempo determinado.
· Permite reaccionar ante cambios del electorado y de los competidores.
· Mejora la participación y la aceptación de responsabilidades de las personas involucradas en las acciones de marketing político y electoral, aceptar objetivos y se comprometen a la consecución de los mismos, se eleva el grado de responsabilidad de la gente.

Etapas funcionales:

· Análisis y previsión: estudio de la situación pasada y actual del partido, de la competencia, del electorado y del entorno. Extrapolación de la situación futura (dónde estamos y porqué; dónde estaremos en el futuro; qué debilidades, amenazas, problemas y oportunidades tenemos; análisis DAFO).
· Fijación de objetivos: dónde queremos llegar en el futuro.
· Definición de estrategias para conseguir los objetivos, cuál es el mejor camino a tomar para alcanzar las metas.
· Formulación de tácticas: ¿qué acciones concretas debemos realizar?, ¿quién las debe llevar a cabo?, ¿cuándo deben realizarse?, ¿qué recursos hay que asignar?
· Establecimiento de un sistema de control ¿qué medidas nos permiten verificar si el plan de marketing se desarrolla según lo establecido?
Análisis situación pasada y actual
Factores demográficos:

· Tamaño y densidad de la población.

· Estructura de la población por edad, sexo, clase social, hábitat geográfico.

· Evolución de la población.

Factores económicos:

· Evolución de la renta nacional.

· Distribución de la venta nacional por CC. AA., provincias, familias, per cápita…

· Distribución y evolución del gasto familiar.

· Índices económicos: IPC, salarios, PIB…

Factores sociales, culturales, ideológicos, legales, políticos.

Análisis del mercado político:

· Identificación y cuantificación del electorado.

· Segmentación y cuantificación de los distintos segmentos.

· Evolución de política del electorado en general y de los distintos segmentos.

· Cuotas de mercado de los diferentes partidos políticos.

Análisis de los candidatos y partidos competidores:

· Ideologías.

· Programas: qué medidas y acciones concretas se señalan.

· Candidatos: quién es y sus características.

· Equipos de los candidatos.

Análisis de los votos obtenidos en campañas anteriores y de los competidores:


Cómo se mueven esos votos, cuál es el partido que crece menos, todo ello buscando las causas de eso para aplicar las medidas oportunas.

Análisis del electorado:

· Necesidades, deseos, demandas y expectativas.

· Comportamiento, hábito de voto e intención de voto.

· Comportamientos y hábitos publicitarios.

· Imagen sobre los partidos y candidatos.

Análisis de la publicidad política:

· Inversiones y evolución.

· SOV (share of voice / share of value): medir la presencia en los medios de comunicación. Esos e suele pasar a inversiones. Sobre el total que se ha gastando, qué ha gastado cada uno. El share of voice es la cantidad y el value es la presencia.

· Medios y soportes utilizados.

· Análisis de los mensajes publicitarios: único, adaptado a los diferentes segmentos…

· Eficacia de las campañas realizadas: cobertura, frecuencia, GRPs, cobertura respecto a mi target…

· ¿Promociones? ¿Existe o no existe? La promoción política sólo tendría sentido en el marco electoral para conseguir votos. Necesito captar votos de forma muy rápida y hago una promoción por ejemplo, el cheque bebé, subo las pensiones para lo mayores… Son medidas promocionales. También hay promociones negativas como es el caso de las huelgas.

Enunciado de previsiones:


Formulación de pronósticos o hipótesis sobre el desarrollo futuro en base a la tendencia pasada y actual que resulta del análisis realizado.

Análisis DAFO:

· Identificación de los puntos fuertes (fortalezas) y débiles (debilidades) del propio partido y de los partidos competidores.

· Identificación de las oportunidades y amenazas derivadas de la situación el mundo político y del entorno. Determino dónde quiero estar.

Fijación de objetivos

· Concretos y realistas = cuantificados y alcanzables.

· Escritos.

· Aceptados por los involucrados en su consecución y por la ejecutiva del partido.

· 4 grandes grupos de objetivos:

· Objetivos de investigación del mercado político.

· Objetivos de comunicación política.

· Objetivos del producto político: partido, programa, candidato. En este grupo se incluyen también los objetivos de distribución política, pero también lo podríamos plantear como otro grupo de objetivos.

· Objetivos de captación de votos.

Definición de estrategias:

· Línea (s) de actuación al servicio de un objetivo determinado.

· 2 etapas:

· Elaboración de bocetos estratégicos:

· Con sus ventajas e inconvenientes.

· Con la probabilidad de alcanzar los objetivos.

· Con sus costes.

· Elección de la estrategia definitiva:

· La que me permite alcanzar los objetivos marcados al menor coste.

Formulación de tácticas:

· Acciones que van a ejecutarse en función de las estrategias definidas para conseguir los objetivos.

· Me llevan a elaborar un programa de marketing político o electoral. El plan de acción como máximo es a 1 año. Defino de forma concreta:

· Acciones a realizar.

· Periodo en el que deben realizarse (calendario).

· Resultados a obtener con cada una.

· Personas responsables de ejecutarlas.

· Recursos necesarios para su realización.

Para una misma línea estratégica puedo tener varias acciones posibles.

Contenido de los planes de acción:

· Plan de investigación del mercado político:

· Análisis o estudios preelectorales. 

· Objetivos previstos.

· Costes unitarios y totales.

· Programación

· Decisiones a tomar según los resultados obtenidos.

· Plan de producto:

· Ideología del partido: de qué forma la voy a materializar. Programa de acción, quién lo pone en marcha, cómo, cuándo. Medidas concretas que voy a realizar…

· Organización interna y proyección externa. A lo mejor tengo que seleccionar nuevo candidato, cómo lo voy a hacer…

· Formación de candidatos.

· Programa a presentar.

· Equipos de campaña.

· Imagen del partido y de los candidatos.

· Plan de ventas:

· Zonas electorales de interés.

· Votos a conseguir.

· Actos públicos a realizar.

· Programación.

· Técnicas de venta a emplear.

· Plan de publicidad:

· Objetivos publicitarios.

· Medios y soportes a utilizar.

· Programación.

· Presupuesto por medios y soportes.

· Evaluación de las acciones.

· Plan financiero:

· Valoración económica de todos los recursos que exige la ejecución del plan.

Control del plan de marketing político:

· Necesidad de revisión periódica de la acción de marketing.

· Comparación entre resultados obtenidos y objetivos fijados.

· Análisis de las desviaciones internas y externas.

· Adopción de medidas correctoras.

Investigación social:


Cuando hablamos de investigación, hablamos de procedimientos para resolver problemas. Necesitamos conocer cómo se comporta el mercado.

2 niveles:

- Investigación pura: a través de instrumentos genéricos.

- Investigación aplicada: aplicación en un campo concreto.

Requisitos para la investigación:

1. Condicionada según las técnicas empleadas:

a. Cualitativas: explicativas. Permiten buscar la explicación de los fenómenos.

b. Cuantitativas: descriptivas. Permiten estructurar cómo son los fenómenos.

Vamos a tener 2 tipos de instrumentos que permiten conocer porqué pasan las cosas o la estructura.

La clasificación de técnicas cualitativas y cuantitativas es antigua, habría que hablar más de explicativas y descriptivas.

En las cuantitativas podemos aplicar instrumentos de medición. Determinar las diferencias cuantitativas métricas. En las cualitativas, el análisis de información permite explicar en un nivel más profundo el nivel de las cosas, pero sin posibilidad de medir.

2. La precisión de la información viene medida por la medición de los errores estadísticos del muestreo y de la muestra:

Hay una necesidad de adecuación del tamaño y de representatividad de la estructura.

Según la complejidad, utilizaremos sistemas de medición más  o menos seguros. En la investigación analizamos universos a través de muestras.

A través de la muestra lo que tengo que hacer es extrapolar la información. La muestra tiene que cumplir requisitos: tiene que ser adecuada y representativa, tiene que tener un tamaño lo suficientemente grande para que el error de muestreo sea pequeño. El error nos da el nivel de precisión.

3. El cuestionario: un escollo fundamental.


Es un instrumento de recogida de información en las técnicas cuantitativas. Tiene dificultades porque su construcción es un proceso delicado. Es fundamental si busco información que refleja la realidad. Buscamos información útil y aplicable.

4. Proceso de recogida de la información. Muy importante.


A esto lo llamamos trabajo de campo. Tiene que ver con los procedimientos de muestreo, sistema de selección.

5. Necesidad de tratamientos informáticos y estadísticos adecuados.


Acudiremos a unos individuos, tendremos informaciones individuales de cada uno de ellos y lo tenemos que convertir en información colectiva a través de diferentes tratamientos. Este proceso de conversión lo llamamos proceso de tratamientos. Lo utilizamos para poder sacar conclusiones sobre el colectivo (universo, sujetos de la investigación).

6. El problema de análisis e interpretación de los resultados.


Necesidad de pautas adecuadas. Debo analizar e interpretar y ponerlo en relación con mi problema.


Análisis: comprensión. Interpretación: relacionarlo con objetivo y objeto de estudio.

De qué depende la validez de la investigación social:

Hay 5 condiciones básicas:

1. Partir de un problema bien definido: objetivos correctamente planteados según la realidad del fenómeno a estudiar. Para definir un problema, hay que hacer un diagnóstico que nos permita saber qué queremos saber.
2. Elegir la técnica de investigación adecuada: según el planteamiento metodológico. Una técnica específica para cada problema. Los objetivos determinan las técnicas que vamos a utilizar.

3. Aplicar un presupuesto razonable y suficiente. Dentro del margen de fiabilidad permisible. Cómputo anticipado del coste. Los recursos que necesito para conocer eso en el nivel que tengo que conocerlo. El coste es el valor de la aplicación de los recursos. Según la fiabilidad, yo tengo unos condicionantes metodológicos que me permiten o no cumplir el objetivo. Si determino un objetivo con precisión, podré realizar un proceso de investigación capaz para cumplirlo. Hay que hacer la investigación eficientemente: mayor eficacia al mínimo coste. No puedo tener información útil si no tengo los recursos necesarios para poder adquirir ese tipo de información. A veces, el objetivo no es coherente con el diagnóstico, entonces tendré que redireccionarlo.

4. Recoger la información a satisfacción según el problema planteado.

5. Conseguir la colaboración real entre el usuario de la investigación y el técnico especialista. Si hago una investigación que no le sirve al otro, no la puedo aplicar. Tiene que ser coherente. Quien va a usarla es el que me va a dar los condicionantes. Esta colaboración hay que ponerla en relación.

Objetos y sujetos de la investigación

Objetos:

· Sobre qué  investigar. Aspectos y contenidos de la investigación social.

· Diferentes campos de análisis: 

· Productos y sus características.

· Mercado y clientela.

· Escenarios electorales.

· Distribución.

· Publicidad.

· Otras formas de comunicación.

· Etc.

Sujetos: de qué fuentes obtenemos la información.

· Sobre quién investigar: componentes del universo de la investigación.

· Diferentes tipos de informantes: electores, partidos competidores, otras organizaciones implicadas, opinión informada (líderes), opinión pública general, etc.

La investigación social consiste en recoger la información de fuentes humanas.

Cuando hablamos de investigación, hay que distinguir 2 grandes vertientes de trabajo.

Utilización de 2 tipos de técnicas:

1. Pura la consecución de la información: las más cuidadas hasta hoy. Las más desarrolladas en la práctica.

2. Pura la explotación de los resultados: hablamos de tratamiento, análisis y de interpretación de resultados. Poco utilizados en la práctica. Objeto de las actuales tendencias, protagonista actual en el desarrollo metodológico. Los métodos de tratamiento, tabulación de encuestas, elaboración.

Tipos y fuentes de datos para la investigación

Hay 2 tipos de datos: primarios y secundarios:

Secundarios:

· Datos que ya existen. Recogidos con anterioridad.

· Compilados por una organización ajena.

· Obtenidos para otra finalidad.

· Consecución mediante análisis sistemático.

· Fundamento para los estudios documentarios o de gabinete.

Se utiliza mucho en estudios de gabinete: información de datos ya elaborados y que analizo y trabajo. No tiene trabajo de campo. Trabajo sobre esa información sobre ellas.

Primarios:

· Recogidos directamente y por primera vez por el investigador.

· Obtenidos de sus fuentes originarias (votantes por ejemplo).

· Facultad de obtención.

· Dificultad de obtención: requieren un proceso metodológico.

· Se basan en encuestas y sondeos y en la observación directa.

Generalmente, vamos a utilizar los 2 tipos de datos. Explotamos información disponible o buscamos información. Ambos pueden ser internos o externos.

Cuando hablamos de datos secundarios, hay 2 tipos de fuentes de origen: las que proceden de datos de dentro de la organización y los externos que proceden de fuera (otras organizaciones por ejemplo).

Si hago una encuesta sobre mi clima labora, se trata de un dato primario e interno, si es sobre los votantes es externo.

Cuando utilizamos datos primarios de origen externo, tenemos que buscar maneras de relacionarme con los informantes, hay veces que exige una presencia personal.

Formas que exigen presencia personal, formas de entrar en relación / interacción con el individuo:

1. Entrevista personal: individual o de grupo.

· 2 tipos: estructurada (cuestionario cerrado, en cuantitativa), no estructurada (cualitativa, guía abierta).

· Exige la presencia del entrevistador.

· El más habitual en encuestas con cuestionario.

· Único procedimiento aplicable en estudios cualitativos en profundidad.

· Es muy costoso.

2. Teléfono: encuestador sin presencia física.

· El procedimiento más rápido.

· Parece menos costoso para el ámbito urbano.

· Problema: mantener el interés del encuestado para que no nos cuelgue. Cuando no nos cogen el teléfono los individuos nunca van a aparecer representados, por lo tanto, tenemos un problema de representatividad.

3. Correo: cuestionario autoadministrado, sin encuestador, libertad absoluta del encuestado.

· Escaso número de respuestas.

· Anonimato de la respuesta.

· Libertad de contacto.

· Sin limitación de horario, coste reducido en ámbito nacional…

· No podemos controlar las respuestas, nos responde quien quiere.

4. Internet: semejante al correo postal, sin encuestador, libertad del encuestado.

· Complejidad tecnológica.

· Coste reducido en ámbito nacional.

· Libertad de contacto (sin limitación de hora).

· Problema de representatividad: personas con acceso a la red.

· Conocimiento del perfil del encuestado.

Otro tipo de instrumentos para recoger información sería los audímetros, contadores de tráfico. Lo que nos interesa es la información que procede de personas, del ser social.

Medición de las variables

Concepto: cualquier cosa que pueda asumir diferentes valores numéricos o categóricos.

Su definición me permite hacer operativos y susceptibles de medición los problemas básicos de la investigación, sus objetivos.


Qué es medir: establecer una diferencia de magnitud en los valores. Comparar y establecer las diferencias de valor.


Se necesita una búsqueda de un indicador de medida. Cuando medimos algo, utilizamos un proceso de identificación del fenómeno para trasladárselo a otros. Cuando mido un fenómeno, identifico una escala adecuada a la medición. Hablamos de representar un fenómeno social para poder entender cómo es.


Utilizamos la investigación para conocer cómo son los fenómenos sociales, aquellas características que permiten identificarlo, comprenderlo. Tengo que utilizar características únicas. Podríamos identificar el valor a través de una serie de variables. La identificación de las variables es fundamental y tengo que darles valor y eso tien que ver con la medición.


La medición de las variables es fundamental en marketing, permite la comprensión cuantitativa de los fenómenos y depende de la escala utilizada. Medir el consumo es identificar tasas de consumo.

Escalas de medida:


Utilizadas para la recogida de datos.


3 tipos básicos (S. Stevens, 1996): nominales, originales y de intervalos de medición.

Clasificación (J. F. Bass), 2 grandes grupos:

· Métricas: medición cuantitativa de los datos. 

· Escalas de proporciones: escalas más complejas, seguras, para medir fenómenos de tipo cuantitativo. Por ejemplo: la escala de ingresos.

· Escalas de intervalos: por ejemplo clasificación con edad.

· No métricas: de orden (no cuantificación). 

· Escalas nominales: de orden que clasifica el fenómeno con una etiqueta. Por ejemplo: el teléfono que es una etiqueta que tiene números. El DNI…

· Escalas de orden de intervalos: identificamos las prioridades de las marcas, por ejemplo.

La medición de los fenómenos en marketing necesita de estas escalas.
Clasificación de individuos:


Segmentación: forma de clasificar los individuos para hacer grupos de individuos distintos de otros grupos.


Esa clasificación exige tener indicadores a los que damos unos valores, por ejemplo el de compra. Puedo identificar sus perfiles para saber quiénes son.

Método de investigación:


Métodos cualitativos: no son susceptibles de tratamiento métrico. Permiten medir fenómenos cualitativos. Frecuencia de presencia.


Técnicas cuantitativas: que podemos cuantificar el resultado. Sirve para analizar los aspectos profundos.

Ejemplo: estudio de posicionamiento:


Las cualitativas me dan por ejemplo una lista de atributos del producto que la saco de los individuos al estudiarlo en profundidad. Tiene que ver con las sensaciones. Medimos el grado de percepción, de evaluación de la imagen percibida en relación a unos atributos. Luego mediríamos el valor a través de una técnica cuantitativa.

Hay diferentes instrumentos en las técnicas:

· Cuantitativa: la referencia paradigmática es la encuesta.

· Cualitativa: entrevista en profundidad, discusión en grupo.

La investigación representa escenarios de la vida cotidiana. El análisis del individuo no lo puedo generalizar, extrapolarizar, pero cuando haya investigación de intención de voto quiero saber los votos que va a sacar cada partido. Necesito saber si lo que me dicen lo puedo generalizar, necesito muestras grandes y un fenómeno sociológico. Tenemos instrumentos de diferente nivel.

Tipos de estudios (fotocopia)
Fotocopia Figura 2
Investigación electoral

¿Por qué no aciertan algunas encuestas electorales?
· Primer fallo: representatividad socio-política. Las encuestas se hacen de forma representativa, representativas del mercado sociológico.

Ejemplo: hacemos una encuesta para ver cuál es el resultado electoral. Si comparamos los resultados en términos de previsión vemos que el partido sube o baja. La estructura interna de la muestra refleja el resultado anterior electoral. Si compro el resultado de intervención con la estructura que tiene un sesgo de representatividad política, el resultado será diferente. La estructura interna refleja el comportamiento anterior. Hay determinados sesgos que influyen en el resultado y hay que tenerlos en cuenta, pero a veces no se tienen en cuenta.

· Segundo fallo: errores en el cuestionario y en la estructura de la entrevista. El cuestionario es una pieza clave. Hay que plantearse un proceso del cuestionario para así obtener la información lo más verídica posible. Con un tema de contenido en el que la gente se vea implicada. Su estructura nos permite ver si es veraz su información. Tenemos que realizar una estructura de entrevista, tenemos que determinar la forma de elegir a los individuos de la muestra, el tamaño de la muestra. Buscamos muestras representativas para poder generalizar, que represente la realidad, que recoja la estructura de la realidad en la propia muestra. Puedo utilizar una muestra que tenga sesgos si las variables en las que se produzcan sesgos no tengan incidencias importantes en el resultado. Estudiamos universos a través de muestras.

· Tercer fallo: imputación de indecisos en cuanto a la participación / abstención. Yo no puedo decir que cada partido saca x votos y que hay un 30% que no sabes que van a hacer, tengo que determinar lo más probable que haga aquella persona que no sé qué va a hacer.

· Cuarto fallo: imputación de ingresos en cuanto al partido a votar.

Utilidad de las encuestas electorales:
1. Valor estático: corresponde a una información en un momento dado. Intención de voto en un momento dado. (Dinámico sería que analizamos el fenómeno en su evolución en el tiempo).
2. Apoyo al marketing: actuación sobre la situación actual, intención de modificación ventajosa. Quiero  intervenir en el escenario social para conseguir un resultado favorable, quiero producir una modificación de las intenciones para mejorar el resultado. Tengo que dirigir la campaña en términos de comunicación.

3. No inmovilidad: posibilidad de cambio posterior de la intención de voto declarada. Tengo que saber que las cosas van a cambiar. Tengo que ver la probabilidad de cambio. El resultado final no se va a parecer a la encuesta. No tienen porqué aceptar con el resultado final, pero si tiene un valor predictivo que tengo que utilizar. Tiene una tendencia dinámica, evolución que me permite estimar el resultado.

4. Existe cuando tengo una estructura metodológica que me permite sacar esas predicciones. Tememos que tener un sistema de información de marketing. Así puedo tener una estructura de información que recoja la evolución temporal y me permita tener resultados.

Sistemas de imputación de indecisos:

1. Proporcionalmente al voto declarado. Tengo intención de voto. Puedo repartirlo proporcionalmente, pero me quedo igual. Hay que asegurar la igualdad de comportamiento y eso no es cierto.

2. Corrección de voto declarado por incorporación de otros criterios: simpatía, preferencia, resultados anteriores. No parece correcto, la simpatía no es un buen indicador. La preferencia que es qué partido le gustaría que ganase, va más allá de la simpatía, establezco una intención de apoyo, es mejor indicador. En cuanto a los resultados anteriores, planteo la estructura en relación de lo que pasaría anteriormente, el defecto es que doy por supuesto que hay estabilidad, permanencia de voto y eso tampoco es cierto, puede ser razonable, pero no suficiente. Puedo utilizar todos esos criterios o combinarlos, la preferencia es un buen indicador. Hay una cierta correlación.
3. Aplicación de análisis multivariables: para estimar el comportamiento más probable.

a. Análisis discriminante múltiple.

b. Análisis de clasificación múltiple.

Si trato de establecer el perfil típico del que vota y del que no y lo relaciono con el indeciso, sería un análisis discriminante. 
Busco unos indicadores para el perfil del típico que vota y otros para el que no vota y veo si el indeciso se parece más al que vota o al que no vota. Planteo una serie de indicadores en relación al comportamiento electoral que pueda explicar porqué la gente vota o no. 
El problema es que los indicadores tienen que  explicar bien el comportamiento para  poder estimar estos perfiles bien. Unos buenos indicadores serían aquellos que expliquen por lo menos el 70%. Si clasifico bien con los indicadores a la gente que vota o no, son buenos y me pueden permitir clasificar a los indecisos. 
Este es un proceso muchísimo mejor, aportaríamos algo más del conocimiento del fenómeno. En la clasificación múltiple se utilizaría con más de 2 partidos.
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