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RESUMEN

Este documento presenta un estudio exhaustivo sobre el analisis de las estrategias de
marketing social implementadas por empresas de productos de cuidado personal en la ciudad de
Guayaquil. Se inicia con una introduccion que destaca la relevancia del marketing social y su
aplicacion en este sector. Posteriormente, se desarrollan los capitulos tedricos que abordan
conceptos fundamentales como marketing, marketing estratégico, marketing mix, marketing
social, responsabilidad social empresarial, entre otros. Se detalla la metodologia de investigacion,
que combina enfoques cuantitativos y cualitativos, utilizando herramientas como encuestas y
entrevistas. Ademas, se incluye un marco referencial que analiza estudios previos relacionados con
el tema en diferentes paises. Finalmente, se proporcionan pautas para el analisis de los resultados,

conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.

Palabras clave: marketing social, productos de cuidado personal, estrategias de marketing,

responsabilidad social empresarial, Guayaquil.
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ABSTRACT

This document presents a comprehensive study on the analysis of social marketing
strategies implemented by personal care product companies in the city of Guayaquil. It begins with
an introduction that highlights the relevance of social marketing and its application in this sector.
Subsequently, the theoretical chapters are developed, addressing fundamental concepts such as
marketing, strategic marketing, marketing mix, social marketing, corporate social responsibility,
among others. The research methodology is detailed, which combines quantitative and qualitative
approaches, using tools such as surveys and interviews. Additionally, a reference framework is
included that analyzes previous studies related to the topic in different countries. Finally,
guidelines are provided for the analysis of results, conclusions, recommendations, bibliography,

and appendices.

Keywords: social marketing, personal care products, marketing strategies, corporate social

responsibility, Guayaquil.
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Introduccion

En el contexto actual del marketing, el enfoque hacia el bienestar social y la responsabilidad
corporativa se ha vuelto cada vez mas relevante. Esta tendencia ha llevado a la aparicion del
marketing social, una disciplina que busca no solo promover productos y servicios, sino generar
un impacto positivo en la sociedad. En este sentido, el mercado de productos para el cuidado
personal en la ciudad de Guayaquil nos muestra un terreno fértil para la implementacion de

estrategias de marketing social.

El sector de productos de cuidado personal en Guayaquil representa un segmento
economico significativo, contribuyendo aproximadamente con el 5% del Producto Interno Bruto
(PIB) nacional y generando alrededor de 25,000 empleos directos en la ciudad, segln datos de la
Céamara de Comercio de Guayaquil. Este mercado se encuentra dominado por grandes empresas
multinacionales como Unilever y Procter & Gamble (P&G), que cuentan con marcas reconocidas
y consolidadas. Sin embargo, también existe una importante presencia de otras marcas nacionales

e internacionales que compiten por la preferencia del consumidor guayaquilefio.

A pesar de la relevancia econdmica de este sector, existen desafios y oportunidades en
cuanto a la aplicacion efectiva de estrategias de marketing social. Uno de los principales retos
radica en comprender las actitudes, preferencias y nivel de conciencia de los consumidores locales
en torno a temas como el bienestar animal y las précticas sostenibles. Algunas empresas han
enfrentado controversias relacionadas con el abuso de animales en pruebas de productos, lo que

resalta la importancia de abordar estas preocupaciones de manera adecuada.

El presente proyecto se enfocard en realizar un analisis a través de una investigacion
descriptiva de las estrategias de marketing social aplicadas a los productos de cuidado personal en
Guayaquil. Este andlisis nos permitirda comprender la situacion actual del mercado, identificar los
desafios y oportunidades que enfrentan las empresas en este sector, y proponer recomendaciones
efectivas para mejorar sus practicas de marketing social. Se explorara también la relevancia de esta

disciplina en el contexto empresarial actual y su impacto en la sostenibilidad corporativa.

La metodologia de investigacion empleada, detallada en el capitulo correspondiente,

explicara el enfoque descriptivo, las técnicas de recoleccién de datos aplicadas y el proceso de



analisis de la informacion recopilada. Se describira como se identificaron las principales
estrategias de marketing social implementadas por las empresas del sector de cuidado personal en

Guayaquil, tanto desde una perspectiva cualitativa como cuantitativa.

Finalmente, se desarrollaran las conclusiones y recomendaciones alineadas a los objetivos
del proyecto, resaltando las oportunidades de mejora y las mejores practicas identificadas para

fortalecer las estrategias de marketing social en este sector clave de la economia guayaquilefia.

Capitulo I, se presentara un panorama general del sector de productos de cuidado personal
en Guayaquil, incluyendo su importancia econémica, principales actores y tendencias clave. Se
analizaran los factores que han impulsado la creciente adopcion de estrategias de marketing social

en este ambito.

Capitulo II, se abordara el marco tedrico del estudio, brindando una revision exhaustiva
de los conceptos fundamentales del marketing social, su evolucidn histérica, sus diversos enfoques
y estrategias mas utilizadas. Se explorara también la relevancia de esta disciplina en el contexto

empresarial actual y su impacto en la sostenibilidad corporativa.

Capitulo III, detallara la metodologia de investigacion empleada, explicando el enfoque
descriptivo, las técnicas de recoleccion de datos aplicadas y el proceso de analisis de la informacion
recopilada. Se describird como se identificaron las principales estrategias de marketing social
implementadas por las empresas del sector de cuidado personal en Guayaquil. Finalmente se

desarrollaran las conclusiones y recomendaciones alineadas a los objetivos del proyecto.

Capitulo 1V, En este capitulo, se presentaran y analizaran los resultados obtenidos de la
investigacion, tanto de la fase cualitativa como de la fase cuantitativa, relacionados con las
estrategias de marketing social implementadas por empresas de productos de cuidado personal en
la ciudad de Guayaquil.



1. Capitulo 1:

Probleméatica

El mercado de productos de cuidado personal en la ciudad de Guayaquil enfrenta
importantes desafios al tratar de aplicar estrategias efectivas de marketing social. A pesar del
creciente interés de las empresas por adoptar practicas mas responsables, existe una falta de
comprension de la situacion actual del mercado y de las estrategias y canales mas adecuados para

promover el desarrollo sostenible en este sector. (Martinez, 2023)

Una de las principales preocupaciones relacionadas con el abuso de animales en pruebas
de productos se centra en las practicas de las empresas productoras y sus instalaciones en otros
paises. Sin embargo, en Guayaquil, los consumidores podrian valorar y responder positivamente a
estrategias de marketing social que promuevan el consumo de productos con sellos de "libre de
crueldad animal” o que resalten las practicas éticas y sostenibles de las marcas en este ambito.
(Martinez, 2023)

Marcas que han tenido problemas relacionados al abuso de animales:

1. Avon: En 2019, la organizacion PETA (People for the Ethical Treatment of Animals)
criticd a Avon por no cumplir con su promesa de eliminar las pruebas en animales para sus
productos. (PETA, 2019)

2. L'Oreal: A pesar de sus compromisos de no realizar pruebas en animales, en 2018 se
descubrié que algunas de sus marcas aun llevaban a cabo estas practicas en ciertos

mercados. (International Cruelty Free, 2018)

3.  Coty: En 2021, la empresa de cosméticos Coty enfrentd controversia después de que se
revelara que continuaba realizando pruebas en animales para algunos de sus productos.

(Humane Society International, 2021)



4. Revlon: En 2020, Revlon fue acusada por PETA de seguir permitiendo pruebas en
animales para sus productos en ciertos paises, a pesar de sus afirmaciones de ser una
empresa "libre de crueldad". (PETA, 2020)

Datos de un estudio sobre estrategias de marketing social cominmente utilizadas por las

marcas:

Segun el informe "Tendencias en Marketing Social 2021" de la organizacion Ethical

Corporation, las estrategias de marketing social mas populares entre las empresas incluyen:
1.  Campanas de reciclaje de envases y empaques.
2.  Programas de donacion de productos o recursos a causas benéficas.
3. Iniciativas de capacitacion laboral y empoderamiento de grupos vulnerables.
4. Promocion de préacticas sostenibles en la cadena de suministro.
5. Campanas de concientizacion sobre temas ambientales o sociales.

El informe sefiala que estas estrategias buscan mejorar la reputacion de las marcas, generar
lealtad en los consumidores y contribuir al desarrollo sostenible de las comunidades donde operan.
(Ethical Corporation, 2021).

Por lo tanto, el problema radica no solo en definir el diagnostico preciso de la situacion
actual del mercado de productos de cuidado personal en Guayaquil, sino también en explorar la
percepcién local sobre la aplicacion de este tipo especifico de estrategias de marketing social

relacionadas con el bienestar animal. (Martinez, 2023)

Para abordar este problema, se llevara a cabo una investigacién descriptiva que permita
comprender las actitudes, preferencias y nivel de conciencia de los consumidores guayaquilefios
en torno a esta tematica. Esto implica la recoleccién y andlisis de datos a través de técnicas como

encuestas, grupos focales o entrevistas, con el fin de obtener informacion valiosa que pueda guiar



a las empresas en el disefio e implementacion de estrategias de marketing social efectivas y

alineadas con las preocupaciones y expectativas de la comunidad local. (Martinez, 2023)

El sector de productos de cuidado personal representa aproximadamente el 5% del PIB
nacional y genera alrededor de 25,000 empleos directos en la ciudad de Guayaquil. Es un sector
en constante crecimiento y con una fuerte presencia de marcas internacionales. (Camara de

comercio, 2022)

La participacién de mercado de los principales competidores en el sector de cuidado
personal en Guayaquil se distribuye de la siguiente manera:

Figura 1.

Principales competidores del sector de cuidado personal

Principales Competidores

Otras empresas mas
pequeias
15%

Unilever
35%

B Unilever ®WP&G M L'Oreal Avon M Otras empresas mas pequefias

Nota. El grafico representa como Unilever y P&G dominan el mercado, pero existe una
importante presencia de otras marcas nacionales e internacionales que compiten por la preferencia
del consumidor.



A continuacion, se expone un andalisis de la participacion de mercado por cada una de las

empresas que forman parte de la industria:
Unilever (35% participacion):

Unilever es el lider indiscutible en este mercado, con més de un tercio de participacion.
Esta empresa multinacional cuenta con una amplia gama de marcas populares como Dove, Sedal,
Rexona, entre otras. Su liderazgo se debe a su sélida estrategia de marketing, la calidad de sus
productos y su presencia global. Sin embargo, enfrenta el desafio de mantener su posicion ante la

creciente competencia.
P&G (25% participacion):

Procter & Gamble se ubica como el segundo competidor mas fuerte, con una cuarta parte
del mercado. Marcas como Pantene, Head & Shoulders y Olay son muy reconocidas y apreciadas
por los consumidores. P&G se caracteriza por su enfoque en la innovacion y el desarrollo de
productos de alta calidad. No obstante, debera continuar invirtiendo en marketing y diferenciacion

para no perder terreno ante Unilever y otras marcas emergentes.
L'Oreal (15% participacion):

La empresa francesa L'Oreal ha logrado consolidarse como una de las principales marcas
de productos de cuidado personal en Guayaquil, con un 15% de participacion. Su enfoque en
productos premium y de alta gama le permite atraer a un segmento de consumidores con mayor
poder adquisitivo. Sin embargo, podria enfrentar desafios para mantener su crecimiento en un

mercado altamente competitivo.
Avon (10% participacion):

Avon ha sido una marca iconica en el sector de cosméticos y cuidado personal por décadas.
Su modelo de venta directa le ha permitido mantener una sélida presencia en el mercado de
Guayaquil, con un 10% de participacion. No obstante, debera adaptarse a los nuevos habitos de

consumo y canales digitales para no perder relevancia.

Otros (15% participacion):



El 15% restante del mercado esta compuesto por una variedad de marcas nacionales y
multinacionales mas pequefias. Estas empresas se enfrentan al desafio de competir con los grandes
jugadores, pero también tienen la oportunidad de encontrar nichos de mercado atractivos y ofrecer
productos diferenciados y acordes a las necesidades locales.

En general, el mercado de productos de cuidado personal en Guayaquil se encuentra
dominado por unas pocas empresas lideres, pero aun existe espacio para el crecimiento y la
innovacién de otras marcas que puedan ofrecer propuestas de valor Unicas y enfocadas en las

necesidades de los consumidores locales. (Martinez, 2023).

El problema de investigacion radica en la necesidad de definir el diagnostico preciso de la
situacion actual del mercado en productos de cuidado personal en Guayaquil en funcion de la
aplicacion de estrategias de marketing social. Este diagndstico debe estar respaldado por fuentes
de informacion confiables y permitird identificar los principales desafios y oportunidades que

enfrentan las empresas en este contexto. (Martinez, 2023)

Segun un estudio realizado por la (Perez, 2020) solo el 30% de las empresas del sector de
cuidado personal en la ciudad han implementado estrategias de marketing social de manera
efectiva. El resto presenta deficiencias en la planificacion, ejecucion y medicion del impacto de

estas iniciativas.

Para complementar este analisis, se realizd una observacion directa de las estrategias de
marketing social aplicadas por algunas de las principales empresas del sector en Guayaquil. Por
ejemplo, Unilever ha implementado campafias de reciclaje de envases y donacion de productos a
comunidades vulnerables, mientras que L'Oreal ha promovido programas de capacitacion laboral
para mujeres y jovenes. Sin embargo, estas iniciativas aln carecen de una comunicacion efectiva

y un seguimiento adecuado de su impacto en la comunidad.



Unilever:

e Campaiia de reciclaje de envases de Unilever en Ecuador

Unilever ha implementado una camparfia de reciclaje de envases en Guayaquil, Ecuador.
La empresa ha colocado puntos de recoleccion en diferentes zonas de la ciudad donde los
consumidores pueden llevar sus envases usados de productos Unilever. Estos envases son luego
procesados y reciclados, dandoles una segunda vida util. Esta iniciativa se alinea con los valores

corporativos de Unilever, que incluyen la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente.

e Donacion de productos de Unilever a comunidades vulnerables en Ecuador

Adicionalmente, Unilever ha donado productos de sus marcas a comunidades vulnerables
en Guayaquil. Estos productos incluyen articulos de higiene personal, alimentos y otros bienes de
primera necesidad. Esta estrategia se alinea con el compromiso de Unilever de mejorar la calidad
de vida de las personas y apoyar a las comunidades mas necesitadas.

Figura 2.

Unilever una empresa con produccién nacional, lider en sostenibilidad




Nota. Adaptado de Unilever [Fotografia], por MME, 2024.01.23, Mucho mejor Ecuador
(https://muchomejorecuador.org.ec/unilever-una-empresa-con-produccion-nacional-lider-en-
sostenibilidad/)

L'Oreal:

e Programa de capacitacion laboral para mujeres y jovenes de L'Oreal en Ecuador

L'Oreal ha implementado un programa de capacitacion laboral para mujeres y jovenes en
Guayaquil, Ecuador. Este programa brinda formacion en habilidades técnicas y blandas, con el
objetivo de mejorar las oportunidades de empleo de los participantes. Esta iniciativa se alinea con
los valores corporativos de L'Oreal, que incluyen la igualdad de género y la inclusion social.

Si bien estas iniciativas son positivas, las empresas ain deben mejorar la comunicacién
efectiva y el seguimiento adecuado de su impacto en la comunidad. Es importante que las
estrategias de marketing social se integren de manera coherente con la identidad y los valores de
cada empresa, y que se midan y comuniquen los resultados obtenidos.

Figura 3.

L’Oreal impulsa evento para visibilizar la historia de ecuatorianas que estan cambiando al pais

Nota. Adaptado de L Oréal [Fotografia], por Yazmin Bustan, 2023.03.22, Revista Zona

Libre (https://www.revistazonalibre.ec/2023/03/22/loreal -impulsa-evento-para-visibilizar-la-

historia-de-ecuatorianas-gue-estan-cambiando-al-pais/)
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Justificacion

La realizacion de este estudio por medio de una investigacion descriptiva es crucial por varias
razones. En primer lugar, proporcionard a las empresas del sector de productos de cuidado personal
en Guayaquil una comprension mas profunda de la importancia y el impacto potencial de las
estrategias de marketing social. Esto les permitira desarrollar iniciativas mas efectivas y enfocadas

en promover el bienestar social, permitiéndoles impulsar su crecimiento y rentabilidad.

Ademas, este proyecto contribuira al desarrollo del conocimiento en el ambito del
marketing social, al proporcionar nuevos insights y recomendaciones basadas en la realidad del
mercado de Guayaquil. Por tltimo, al promover practicas empresariales mas responsables y éticas,
este trabajo tendrd un impacto positivo en la sociedad en general y de manera colateral impulsando

a otras empresas a seguir el ejemplo y contribuir al desarrollo sostenible de la comunidad.

Desde el punto de vista social, este proyecto busca concientizar a las empresas sobre la
importancia de adoptar estrategias de marketing orientadas al bien comun y la responsabilidad
social. Al identificar las mejores practicas y oportunidades de mejora, se podran disefiar iniciativas
que beneficien directamente a las comunidades locales, promoviendo su desarrollo econéomico,

educativo y ambiental.

En el ambito empresarial, el estudio demostrard que la implementacién efectiva de
estrategias de marketing social no solo contribuye a mejorar la imagen y reputacion de las marcas,
sino que también puede ser una fuente de ventaja competitiva y lealtad del consumidor. Al alinear
sus objetivos comerciales con causas sociales relevantes, las empresas podran fortalecer su

posicionamiento en el mercado y establecer relaciones mas so6lidas con sus clientes.

Finalmente, en el campo académico, este proyecto enriquecera el conocimiento existente
sobre el marketing social aplicado al sector de productos de cuidado personal. Los hallazgos y
recomendaciones derivados de esta investigacion podran ser utilizados como referencia para
futuras investigaciones y como material de estudio en programas relacionados con el marketing,

la gestion empresarial y la responsabilidad social corporativa.
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Objetivos:

Objetivo General

e Analizar las estrategias de marketing social para productos de cuidado personal en
la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

1. Definir el diagnostico de la situacion actual del mercado de productos de cuidado
personal en funcion de la aplicacion de estrategias de marketing social, mediante
la identificacion del problema de investigacion sustentado en fuentes de
informacion confiables.

2. Desarrollar la respectiva revision bibliografica de aspectos relevantes acerca del
marketing, marketing social y temas relevantes asociados a ello mediante la
consulta de fuentes secundarias de informacion.

3. Identificar las principales estrategias de marketing social, asi como los medios de
comunicacion idoneos para la comunicacion de las iniciativas de responsabilidad
social empresarial para el sector de productos de cuidado personal en la ciudad de

Guayaquil.
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2. Capitulo 2:

Marco Teorico Y Marco Referencial

Marketing:

Segun Kotler y Armstrong (2018), el marketing es un proceso mediante el cual las empresas
crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos con el fin de obtener valor a
cambio. Armstrong et al. (2019) definen el marketing como el conjunto de actividades y procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y
la sociedad en general. Por su parte, Lamb et al. (2019) lo describen como la actividad, conjunto
de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor

para los clientes, socios y la sociedad en general.
Evolucion del marketing

La evolucion del marketing puede dividirse en varias etapas, que han ido evolucionando a
lo largo del tiempo para adaptarse a los cambios en el entorno empresarial y tecnoldgico. Aqui

estan las principales etapas:

1. Marketing de produccion (hasta mediados del siglo XX): En esta etapa, el enfoque
principal estaba en la produccién en masay la eficiencia de esta. Las empresas se centraban
en producir grandes cantidades de productos a precios bajos, sin prestar mucha atencién a

las necesidades especificas de los clientes.

2. Marketing de productos (mediados del siglo XX): Con el aumento de la competencia,
las empresas comenzaron a enfocarse mas en la calidad y las caracteristicas de los
productos. El marketing se centraba en destacar las caracteristicas Gnicas de los productos

y persuadir a los clientes para que los compraran.

3. Marketing orientado al cliente (a partir de la segunda mitad del siglo XX): En esta
etapa, las empresas comenzaron a reconocer la importancia de entender y satisfacer las

necesidades y deseos de los clientes. EI marketing se volvié méas centrado en el cliente,
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utilizando investigaciones de mercado para comprender mejor a los consumidores y

desarrollar productos y estrategias de marketing que se alinearan con sus necesidades.

4. Marketing relacional (finales del siglo XX - principios del siglo XXI): Con el avance
de la tecnologia y la aparicion de Internet, surgié una mayor preocupacion por establecer
relaciones a largo plazo con los clientes. EI marketing relacional se enfoca en construir y
mantener relaciones solidas con los clientes a través de la personalizacion, la atencion al

cliente y la comunicacion continua.

5. Marketing digital y social (a partir de principios del siglo XXI): Con la expansion de
Internet y las redes sociales, el marketing ha experimentado una transformacién
significativa. Las empresas ahora pueden llegar a los clientes a través de una variedad de
canales digitales, como redes sociales, correos electrénicos y sitios web. ElI marketing
digital se centra en la creacion de contenido relevante y en la participacion con los clientes

en linea.

Marketing Estratégico:

Ferrell y Hartline (2018) explican que el marketing estratégico implica el analisis de las
oportunidades de mercado, la seleccion de mercados objetivo, el disefio de estrategias, el desarrollo
de un plan de marketing y la implementacién y evaluacién del plan. Segin Cravens y Piercy
(2019), es el proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas y capacidades
de la organizacién y sus oportunidades de marketing cambiantes. Walker y Mullins (2018) lo
definen como el proceso de planificacion, implementacién y control de programas disefiados para

crear, construir y mantener intercambios beneficiosos con compradores objetivo.

El proceso de marketing estratégico o plan de marketing puede dividirse en varias fases,

cada una con su definicion correspondiente. Las principales fases son:

1. Andlisis de oportunidades de mercado: Esta fase implica la evaluaciéon del entorno
externo e interno de la empresa para identificar oportunidades y amenazas. Se analizan
factores como la competencia, las tendencias del mercado, el entorno econémico y las

capacidades internas de la organizacion.
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2. Seleccion de mercados objetivo: En esta etapa, la empresa elige los segmentos de
mercado en los que desea enfocarse. Se consideran criterios como el tamafio del mercado,
el potencial de crecimiento, la rentabilidad y la alineacion con los recursos y capacidades
de la empresa.

3. Disefio de estrategias: Aqui se desarrollan estrategias especificas para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa. Esto puede incluir decisiones sobre el
posicionamiento de la marca, el desarrollo de productos, la fijacion de precios, la

distribucion y la promocion.

4. Desarrollo de un plan de marketing: En esta fase, se elabora un plan detallado que
establece como se implementaran las estrategias de marketing. El plan incluye acciones

especificas, plazos, asignacion de recursos y meétricas para medir el progreso y el éxito.

5. Implementacién: Aqui se llevan a cabo las acciones delineadas en el plan de marketing.
Esto implica la ejecucion de actividades como lanzamientos de productos, campafias

publicitarias, eventos promocionales y programas de relaciones publicas.

6. Evaluacion del plan: En esta etapa final, se evalta el desempefio del plan de marketing
en relacion con los objetivos establecidos. Se recopilan y analizan datos sobre ventas,
participacion en el mercado, percepcion de la marca y otros indicadores clave de
rendimiento. Esta evaluacion ayuda a determinar qué aspectos del plan estan funcionando

bien y qué areas requieren ajustes o mejoras.

Estas fases representan el proceso general del marketing estratégico o plan de marketing,
que es fundamental para el éxito a largo plazo de una empresa al garantizar que sus esfuerzos de

marketing estén alineados con sus objetivos y capacidades.
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Marketing Mix:

El marketing mix, segun Kotler y Keller (2019), se refiere a la combinacion de elementos
que una empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado objetivo. Estos
elementos son conocidos como las 4 P's: producto, precio, plaza (distribucion) y promocién. Pride
y Ferrell (2018) describen el marketing mix como una mezcla de variables controlables que la
empresa utiliza para influir en la demanda de su producto o servicio. Lamb et al. (2019) lo definen
como la combinacién de herramientas de marketing que una empresa utiliza para alcanzar sus

objetivos en el mercado objetivo.

Tabla 1.

Definiciones de las variables del marketing mix

Variable Definicion

Producto "Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisiciéon, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo 0 una
necesidad" (Kotler y Keller, 2019).

Precio "Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto” (Kotler y Keller, 2019).

Plaza "Incluye las actividades de la empresa que hacen que el producto esté a la

(Distribucion)  disposicion de los consumidores meta™ (Lamb et al., 2019).

Promocion "Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y

persuaden a los clientes meta a comprarlo” (Kotler y Keller, 2019).

Nota. Fuente: (Kotler y Keller, 2019) y (Lamb et al., 2019)

Segun Pride y Ferrell (2018), el marketing mix se define como "la combinacion de

variables controlables que la empresa utiliza para influir en la demanda de su producto o servicio™.
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Marketing Social:

Segun Kotler y Lee (2019), el marketing social es un proceso que aplica técnicas de
marketing comercial para influir en el comportamiento voluntario de audiencias objetivo con el
fin de mejorar su bienestar personal y el de la sociedad. Andreasen (2018) lo describe como la
aplicacion de tecnologias de comercializacion para el andlisis, planificacidn, ejecucion y
evaluacion de programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario de los objetivos
seleccionados con el fin de mejorar su bienestar personal y el de la sociedad. Lefebvre (2019)
define el marketing social como el uso de conceptos y herramientas de marketing comercial para
disefiar, implementar y controlar programas que buscan aumentar la aceptacion de una idea o

practica social en uno o0 mas grupos objetivo.

Uno de los modelos mas conocidos en el campo del marketing social es el Modelo de
Cambio de Comportamiento (BCM, por sus siglas en inglés), desarrollado por Kotler y Zaltman
en 1971. Este modelo se basa en la idea de que el cambio de comportamiento es un proceso gradual
que implica varias etapas, y propone cinco factores clave que influyen en la adopcién de un nuevo

comportamiento:

1. Beneficios percibidos: Los individuos evalGan los beneficios que esperan recibir al
adoptar el nuevo comportamiento. Estos beneficios pueden ser tangibles, como mejorar la

salud o ahorrar dinero, o intangibles, como sentirse parte de una comunidad.

2. Barreras percibidas: Las barreras representan los obstaculos percibidos que pueden
impedir la adopcion del nuevo comportamiento. Pueden ser econdmicas, sociales,

psicoldgicas o logisticas.

3. Cues para la accion: Los "cues" son estimulos o sefiales que motivan a una persona a
tomar accion. Pueden ser internos (como una reflexion personal) o externos (como

mensajes publicitarios o recomendaciones de amigos).

4. Autoeficacia: Se refiere a la creencia de una persona en su capacidad para realizar con
éxito el nuevo comportamiento. La autoeficacia alta aumenta la probabilidad de adoptar el

comportamiento, mientras que la autoeficacia baja puede actuar como una barrera.
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5. Motivacién: La motivacion juega un papel importante en el cambio de comportamiento.
Los individuos deben sentir una motivacion suficiente para adoptar el nuevo
comportamiento, ya sea intrinseca (proveniente de dentro) o extrinseca (proveniente de

fuera).

Este modelo proporciona una estructura Gtil para comprender y disefiar intervenciones de
marketing social que buscan influir en el comportamiento voluntario de las personas para mejorar
su bienestar personal y el de la sociedad. Al aplicar este modelo, los especialistas en marketing
social pueden identificar los factores que afectan la adopcién del comportamiento deseado y

desarrollar estrategias efectivas para promoverlo.

Planificacion Estratégica De Marketing Social:

Segln French y Blair-Stevens (2020), la planificacion estratégica de marketing social
implica el uso de conceptos y herramientas de marketing comercial para influir en el
comportamiento voluntario de las audiencias objetivo con el fin de mejorar su bienestar personal
y el de la sociedad. Involucra el analisis de la situacion, la determinacion de objetivos, la
identificacion de audiencias objetivo, la seleccidn de estrategias y técticas, y la evaluacién de los
resultados. Donovan y Henley (2019) describen este proceso como el desarrollo de un plan integral
que guie los esfuerzos de marketing social, incluyendo el establecimiento de objetivos, la

segmentacion de audiencias, la seleccidn de estrategias y tacticas, y la medicion del impacto.

La planificacion estratégica de marketing social implica una serie de pasos clave que guian
el desarrollo y la implementacion de programas disefiados para influir en el comportamiento
voluntario de las audiencias objetivo. Aqui estan los pasos tipicos del proceso de planificacion

estratégica de marketing social, junto con sus definiciones:

1. Andlisis de la situacion: Esta fase implica recopilar y analizar informacion relevante sobre
el contexto social, cultural, econémico y politico en el que se desarrollara el programa.
También implica comprender las necesidades, valores y comportamientos de las audiencias

objetivo.
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2. Determinacion de objetivos: En esta etapa, se establecen los objetivos especificos que el
programa de marketing social busca lograr. Estos objetivos deben ser claros, medibles,

alcanzables, relevantes y oportunos (SMART).

3. Identificacion de audiencias objetivo: Se refiere a la identificacion y segmentacion de
los grupos de personas a los que se dirigird el programa de marketing social. Esto incluye
comprender sus caracteristicas demograficas, psicograficas y comportamentales, asi como

sus necesidades y motivaciones.

4. Seleccion de estrategias y tacticas: En esta fase, se eligen las estrategias y tacticas
especificas que se utilizaran para influir en el comportamiento de las audiencias objetivo y
alcanzar los objetivos del programa. Esto puede incluir el desarrollo de mensajes
persuasivos, la implementacion de actividades de promocion, la colaboracion con socios

estratégicos y la utilizacion de medios de comunicacién apropiados.

5. Implementacion: En esta etapa, se ejecutan las actividades y tacticas delineadas en el plan
estratégico. Esto puede implicar la creacién y distribucion de materiales de comunicacién,
la organizacion de eventos, la formacién de lideres comunitarios y la colaboracion con

organizaciones locales.

6. Evaluacion de resultados: Finalmente, se lleva a cabo la evaluacion del programa para
determinar su efectividad en el logro de los objetivos establecidos. Se recopilan y analizan
datos sobre el impacto del programa en el comportamiento de las audiencias objetivo, asi

como en los resultados sociales mas amplios.

Estos pasos representan un marco general para la planificacion estratégica de marketing
social, que es esencial para disefiar e implementar programas efectivos que contribuyan al

bienestar personal y social de las comunidades objetivo.

Responsabilidad Social Empresarial:

Segun Kotler y Lee (2018), la responsabilidad social empresarial se refiere a las acciones
gue toman las empresas para proteger y mejorar el bienestar de la sociedad a medida que tratan de

alcanzar sus propios intereses. Bowen et al. (2019) la definen como la integracion voluntaria, por
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parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y ambientales en sus operaciones comerciales
y sus relaciones con sus partes interesadas. Moura-Leite y Padgett (2020) explican que es la forma
en que una empresa logra un balance entre sus objetivos econdmicos y las expectativas de la

sociedad en términos de desarrollo sostenible.

Uno de los modelos mas influyentes en el campo de la responsabilidad social empresarial
(RSE) es el modelo de Carroll de la Responsabilidad Social Corporativa. Desarrollado por Archie
B. Carroll en la década de 1970, este modelo propone que las empresas tienen cuatro tipos de
responsabilidades, que van mas alld de simplemente buscar beneficios econémicos. Estas
responsabilidades se representan cominmente en forma de piramide, que incluye los siguientes

componentes:

1. Responsabilidad econdémica: En la base de la piramide se encuentra la responsabilidad
econdmica, que implica que las empresas deben ser rentables y generar valor para los
accionistas. Esto significa que las empresas deben operar de manera rentable y eficiente

para garantizar su supervivencia a largo plazo.

2. Responsabilidad legal: La siguiente capa de la piramide es la responsabilidad legal, que
se refiere al cumplimiento de las leyes y regulaciones vigentes en el entorno en el que opera
la empresa. Esto incluye cumplir con las leyes laborales, ambientales, fiscales y otras leyes

relevantes.

3. Responsabilidad ética: Por encima de la responsabilidad legal se encuentra la
responsabilidad ética, que implica comportarse de manera ética y hacer lo correcto mas alla
de lo que exigen las leyes. Esto puede incluir la adopcién de précticas comerciales justas,
la proteccion de los derechos de los empleados vy el respeto por las comunidades en las que

opera la empresa.

4. Responsabilidad filantropica: En la cima de la piramide se encuentra la responsabilidad
filantropica, que se refiere a las contribuciones y actividades benéficas que realizan las
empresas para mejorar la sociedad y el bienestar de las comunidades. Esto puede incluir
donaciones caritativas, programas de voluntariado corporativo y apoyo a iniciativas

sociales y ambientales.
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Este modelo de Carroll destaca que las empresas tienen multiples responsabilidades hacia
la sociedad, que van mas alla de simplemente buscar beneficios econdmicos. Al adoptar un
enfoque holistico de la RSE, las empresas pueden generar valor no solo para sus accionistas, sino

también para sus empleados, clientes, comunidades y el medio ambiente en general.

Estrategias De Marketing Social:

Andreasen (2018) describe las estrategias de marketing social como acciones planificadas
que orientan el uso de los recursos de marketing para lograr objetivos especificos relacionados con
el cambio de comportamiento voluntario. Segin French y Blair-Stevens (2020), estas estrategias
implican el uso de una combinacién de elementos del marketing mix (producto, precio, plaza y
promocion) para influir en la adopcidn de comportamientos deseados en las audiencias objetivo.
Gordon et al. (2021) las definen como el conjunto de acciones y tacticas disefiadas para influir en
el conocimiento, las actitudes y las conductas de las audiencias objetivo en relacion con temas

sociales especificos.

Existen varios tipos de estrategias de marketing social que se utilizan para influir en el
comportamiento voluntario de las audiencias objetivo y abordar temas sociales especificos. Uno
de los modelos estratégicos méas conocidos en el &mbito del marketing social es el Modelo de
Innovacion Social de Kotler y Lee. Este modelo propone una serie de estrategias que pueden ser
empleadas para lograr cambios sociales significativos. Aqui estan algunas de las estrategias

comunes:

1. Educacién y concienciacion: Esta estrategia se centra en proporcionar informacion y
educacion sobre un tema especifico para aumentar el conocimiento y la comprension entre
las audiencias objetivo. Esto puede incluir campafias de sensibilizacion, programas

educativos y recursos informativos.

2. Promocién del cambio de comportamiento: Esta estrategia se enfoca en influir
directamente en el comportamiento de las personas, promoviendo la adopcion de conductas
deseables y la desercion de conductas no deseadas. Puede implicar la utilizacién de

incentivos, normas sociales y mensajes persuasivos.
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3. Movilizacion de recursos comunitarios: Esta estrategia busca aprovechar los recursos y
capacidades de la comunidad para abordar los problemas sociales de manera colaborativa.
Esto puede incluir la formacion de coaliciones, la promocioén de la participacion

comunitaria y el fortalecimiento de las redes sociales locales.

4. Desarrollo de politicas y regulaciones: Esta estrategia implica abogar por cambios en las
politicas publicas y regulaciones para abordar problemas sociales a nivel estructural. Esto
puede incluir la promocion de leyes mas estrictas, la defensa de politicas inclusivas y la

participacion en procesos de formulacion de politicas.

5. Fomento de la sostenibilidad y el cambio estructural: Esta estrategia se centra en
promover cambios a largo plazo en las estructuras y sistemas sociales para abordar
problemas sociales de manera integral. Esto puede implicar la promocion de préacticas
empresariales sostenibles, el fomento de la equidad y la justicia social, y la busqueda de

soluciones innovadoras a los problemas sociales.

Estas estrategias representan enfoques diferentes pero complementarios para el marketing
social, cada uno con su propio conjunto de tacticas y herramientas. Al combinar estas estrategias
de manera efectiva, los profesionales del marketing social pueden lograr un impacto significativo

en la promocion del cambio social y el bienestar de las comunidades.

Diferencias Entre Marketing Social Y Comercial:

Mientras que el marketing comercial busca influir en el comportamiento de los
consumidores para beneficiar a una empresa 0 marca, el marketing social se enfoca en influir en
comportamientos que benefician a individuos o a la sociedad en su conjunto (Kotler y Lee, 2019).
Andreasen (2020) sefiala que el marketing social no tiene fines de lucro y se centra en el cambio
de comportamiento voluntario, a diferencia del comercial que busca la venta de productos o
servicios. Adicionalmente, French y Blair-Stevens (2020) indican que las campafias de marketing
comercial suelen tener un enfoque de corto plazo, mientras que las de marketing social buscan

lograr cambios de comportamiento sostenibles a largo plazo.
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Tabla 2.

Principales diferencias entre el marketing social y el marketing comercial

Aspecto Marketing Comercial Marketing Social

Objetivo Beneficiaralaempresao Beneficiar a individuos o a la sociedad en su
marca. conjunto.

Enfoque Venta de productos o Cambio de comportamiento voluntario.
Servicios.

Fines de lucro Si. No.

Duracion de los Enfoque de corto plazo. Busca lograr cambios de comportamiento

efectos sostenibles a largo plazo.

Beneficiario La empresa 0 marca. Individuos o sociedad en general.

Nota. Fuentes: Kotler y Lee, 2019, Andreasen (2020), French y Blair-Stevens (2020).

Estas diferencias reflejan los enfoques y objetivos distintivos del marketing social y
comercial, asi como las diferencias en cuanto a sus beneficiarios y la duracion de sus efectos.
Mientras que el marketing comercial se centra en la venta de productos o servicios para beneficiar
a una empresa, el marketing social tiene como objetivo beneficiar a individuos o a la sociedad en

su conjunto mediante el cambio de comportamiento voluntario.

Tercer Sector:

El tercer sector, segin Salamon y Sokolowski (2018), se refiere a un conjunto de
instituciones ubicadas entre el sector publico y el privado, compuesto por organizaciones sin fines
de lucro que proporcionan bienes y servicios orientados al bien publico. Anheier (2019) lo describe
como un espacio de accion social e innovacién, donde organizaciones de la sociedad civil,
fundaciones y otras entidades sin fines de lucro trabajan para abordar necesidades sociales y

promover el cambio social. Lewis (2020) define al tercer sector como un dominio institucional
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separado del gobierno y el mercado, en el que operan diversas organizaciones voluntarias y

comunitarias con objetivos de beneficio pablico.

El tercer sector, también conocido como sector sin fines de lucro o sector de la economia
social, emplea una variedad de modelos y estrategias para abordar necesidades sociales y promover

el cambio social. Aqui hay algunos modelos y estrategias comunes aplicados por el tercer sector:

1. Modelo de Organizacion Basada en la Comunidad: En este modelo, las organizaciones
del tercer sector trabajan en estrecha colaboracion con las comunidades locales para
identificar y abordar problemas sociales especificos. Se centran en fortalecer la capacidad

de la comunidad para resolver sus propios problemas y promover el empoderamiento local.

2. Modelo de Voluntariado y Participacion Ciudadana: Este modelo involucra la
movilizacion de voluntarios y la participacion de los ciudadanos en actividades y proyectos
comunitarios. Las organizaciones del tercer sector fomentan el voluntariado y la
participacion ciudadana como una forma de promover el compromiso civico y fortalecer

la cohesion social.

3. Modelo de Colaboracidn y Alianzas: En este modelo, las organizaciones del tercer sector
colaboran con otras organizaciones sin fines de lucro, el sector publico, el sector privado y
la sociedad civil para abordar problemas sociales de manera més efectiva y eficiente. Estas

alianzas pueden tomar la forma de coaliciones, redes o asociaciones estratégicas.

4. Modelo de Desarrollo Sostenible: Este modelo se centra en el desarrollo de soluciones a
largo plazo para problemas sociales y ambientales, promoviendo la sostenibilidad en todas
las areas de operacion. Las organizaciones del tercer sector adoptan précticas sostenibles

en sus programas y operaciones para garantizar un impacto duradero y positivo.

5. Modelo de Emprendimiento Social: Este modelo implica el uso de enfoques
empresariales innovadores para abordar problemas sociales y generar impacto positivo.
Las organizaciones del tercer sector desarrollan modelos de negocio sostenibles que

combinan la generacion de ingresos con el cumplimiento de una mision social.

23



Estos modelos y estrategias representan diferentes enfoques utilizados por el tercer sector
para abordar una amplia gama de problemas sociales y promover el cambio social. Al adoptar
enfoques diversos y adaptarse a las necesidades locales, las organizaciones del tercer sector pueden
maximizar su impacto y contribuir de manera significativa al bienestar de las comunidades y la

sociedad en su conjunto.

Reputacién Corporativa:

La reputacion corporativa se refiere a la percepcion colectiva que tienen los grupos de
interés sobre una organizacion, construida a partir de experiencias, comunicaciones e informacién
disponible sobre sus acciones y logros (Fombrun y Van Riel, 2020). Segun Argenti y
Druckenmiller (2019), es el conjunto de percepciones y evaluaciones que los grupos de interés
tienen sobre una empresa, basadas en su desempefio en &reas como responsabilidad social, ética 'y
calidad de sus productos o servicios. Walker (2019) la define como la evaluacion general que los
grupos de interés hacen de una empresa a lo largo del tiempo, en términos de su capacidad para

distribuir valor econémico, social y ambiental.

La reputacion corporativa es un activo intangible crucial para cualquier organizacion, y su
gestion es fundamental para construir y mantener relaciones sélidas con los grupos de interés. Aqui
esta la informacidn sobre modelos y teorias de reputacion corporativa, asi como estrategias para

fortalecer la imagen corporativa:
Modelos y teorias de reputacién corporativa:

1. Modelo de Stakeholder Salience de Mitchell, Agle y Wood (1997): Este modelo propone
que los grupos de interés (stakeholders) perciben la importancia de una empresa en funcion
de tres atributos: poder, legitimidad y urgencia. La combinacion de estos atributos

determina la saliencia de los stakeholders y su influencia en la reputacion corporativa.

2. Teoriade la Justicia Organizacional de Adams (1965): Segun esta teoria, la percepcion
de justicia en las decisiones y acciones de una empresa influye en la reputacion corporativa.
Los stakeholders evaltian si la empresa actia de manera justa en sus relaciones con

empleados, clientes, proveedores y la sociedad en general.
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Modelo de Reputacién Corporativa de Fombrun (1996): Este modelo sugiere que la
reputacion corporativa se construye a través de las acciones y comunicaciones de la
empresa en tres dimensiones principales: resultados financieros, calidad de los productos
0 servicios, y responsabilidad social y ambiental.

Tipos de reputacion corporativa:

Reputacion Corporativa Positiva: Se refiere a una percepcion favorable de la empresa
por parte de los grupos de interés, basada en su desempefio destacado en areas como

calidad, ética, responsabilidad social y resultados financieros.

Reputacion Corporativa Negativa: Implica una percepcion desfavorable de la empresa
debido a problemas o escandalos relacionados con la calidad del producto, comportamiento

ético cuestionable, impacto ambiental negativo o resultados financieros deficientes.
Estrategias para fortalecer la imagen corporativa:

Transparencia y Comunicacion Abierta: Las empresas deben ser transparentes en sus

operaciones y comunicar de manera abierta sus valores, politicas, acciones y resultados.

Compromiso con la Responsabilidad Social Corporativa (RSC): La adopcion de
practicas responsables, como la sostenibilidad ambiental, la responsabilidad social y el
buen gobierno corporativo, puede mejorar la percepcion de la empresa y fortalecer su

reputacion.

Gestion de Crisis Eficiente: Las empresas deben estar preparadas para enfrentar crisis y
manejarlas de manera eficiente, demostrando su capacidad de respuesta y compromiso con

soluciones éticas.

Compromiso con la Calidad y la Innovacion: Mantener altos estandares de calidad en
productos y servicios, asi como buscar la innovacion continua, puede mejorar la reputacion

de la empresa y su percepcion como lider en su sector.
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Estas estrategias ayudan a construir y mantener una reputacion corporativa sélida y
positiva, 1o que a su vez puede tener un impacto significativo en la capacidad de la empresa para

atraer y retener clientes, empleados, inversores y otros stakeholders clave.

Imagen Corporativa:

La imagen corporativa es la impresion mental que se forma en la mente de los pablicos
sobre una empresa (Capriotti, 2020). Segn Cornelissen (2020), es la representacion mental que
se forman los grupos de interés sobre una organizacion, basada en la acumulacién de informacion,
experiencias, creencias, sentimientos, entre otros. Van Riel y Fombrun (2019) la describen como
la imagen o representacion mental que tienen los diferentes pablicos sobre una empresa, construida

a partir de experiencias, impresiones, creencias, sentimientos y conocimiento sobre la misma.

La imagen corporativa es un aspecto crucial para el éxito de una empresa, ya que influye
en la percepcion de los diferentes grupos de interés y en la forma en que la organizacion es
percibida en el mercado. Aqui hay informacion sobre modelos y teorias de imagen corporativa, asi

como estrategias para fortalecerla:
Modelos y teorias de imagen corporativa:

1. Modelo de Identidad Corporativa de Birkigt y Stadler: Este modelo propone que la
imagen corporativa se forma a partir de tres elementos principales: identidad corporativa
(valores, cultura, misién, vision), comunicacion corporativa (mensajes, publicidad,

relaciones publicas) y imagen corporativa (percepcion del publico).

2. Teoria de la Gestion de Impresiones de Goffman: Segun esta teoria, las organizaciones
gestionan activamente la impresion que dan a los demas mediante la manipulacion de
simbolos y sefiales visuales, verbales y no verbales. Esto incluye aspectos como el disefio

de logotipos, el uso de colores corporativos y la comunicacion de mensajes especificos.

3. Teoria de la Gestion de la Imagen de Cornelissen: Esta teoria sugiere que las
organizaciones pueden gestionar su imagen corporativa mediante la gestion de la
comunicacion, la gestion del comportamiento y la gestion del disefio. La comunicacion se

refiere a la forma en que la empresa se comunica con sus stakeholders, el comportamiento

26



se refiere a las acciones que lleva a cabo la empresa, y el disefio se refiere a los elementos

visuales que representan a la empresa.
Tipos de imagen corporativa:

1.  Imagen Corporativa Positiva: Se refiere a una percepcion favorable de la empresa por
parte de sus stakeholders, basada en experiencias positivas, comunicaciones efectivas y

una reputacion solida.

2. Imagen Corporativa Negativa: Implica una percepciéon desfavorable de la empresa
debido a experiencias negativas, malas comunicaciones o escandalos que afectan la

reputacion de la empresa.

Estrategias para fortalecer la imagen corporativa:
1.  Gestion de la Comunicacion: Mantener una comunicacion clara, coherente y transparente

con todos los stakeholders para construir una imagen positiva de la empresa.

2. Cumplimiento de Promesas: Cumplir con las promesas de la marca y garantizar una

experiencia positiva para los clientes y otras partes interesadas.

3. Responsabilidad Social Corporativa (RSC): Comprometerse con practicas
empresariales éticas, sostenibles y socialmente responsables para mejorar la percepcion de

la empresa.

4.  Gestion de Crisis: Estar preparado para manejar crisis de manera efectiva y transparente,

protegiendo la reputacion de la empresa y restaurando la confianza de los stakeholders.

5. Diferenciacion de Marca: Desarrollar una propuesta de valor tnica y diferenciada que

distinga a la empresa de sus competidores y refuerce su imagen en el mercado.

Estas estrategias ayudan a construir y mantener una imagen corporativa sélida y positiva,
lo que puede tener un impacto significativo en la percepcion y la reputacion de la empresa en el

mercado.
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Identidad Corporativa:

Balmer y Greyser (2018) definen la identidad corporativa como el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con las que una organizacion se autoidentifica y se proyecta a
sus publicos. Cornelissen (2020) la describe como los atributos centrales, distintivos y duraderos
de una organizacion, que se derivan de su filosofia, valores, historia y estrategia. Segiin Van Riel
y Balmer (2019), es la manifestacion visual de la realidad de la organizacién, que incluye
elementos como el nombre, el logotipo, el eslogan, los colores corporativos y otros simbolos que

representan su esencia.

La identidad corporativa es un componente fundamental de la imagen y la reputacion de
una organizacién, ya que representa su esencia y su posicién en el mercado. Se proporciona la
informacion sobre modelos y teorias de identidad corporativa, asi como sobre los elementos que

la componen:
Modelos y teorias de identidad corporativa:

1. Modelo de Identidad Corporativa de Birkigt y Stadler: Este modelo, mencionado
anteriormente en relacion con la imagen corporativa, también se aplica a la identidad
corporativa. Propone que la identidad corporativa se compone de tres elementos
principales: identidad corporativa (valores, cultura, mision, vision), comunicacion
corporativa (mensajes, publicidad, relaciones publicas) y imagen corporativa (percepcion
del publico).

2. Teoria de la Identidad Corporativa de Balmer: Esta teoria sugiere que la identidad
corporativa se construye a partir de la esencia de la organizacion, que incluye elementos
como su cultura, historia, valores y filosofia. La identidad corporativa se manifiesta a través
de simbolos visuales como el logotipo, el eslogan y los colores corporativos, asi como a

través de las acciones y comportamientos de la empresa.

3. Teoria de la Identidad Organizacional de Albert y Whetten: Esta teoria se centra en
cémo las organizaciones desarrollan y mantienen una identidad distintiva que las diferencia

de otras. Se basa en la idea de que la identidad organizacional se forma a partir de una
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combinacion de elementos internos y externos, como la cultura organizacional, la historia,

la estrategia y las interacciones con el entorno.
Elementos de la identidad corporativa:

Cultura Organizacional: Se refiere a los valores, normas, creencias y comportamientos
compartidos por los miembros de una organizacién. La cultura organizacional influye en

la forma en que se percibe la organizacion tanto interna como externamente.

Valores Corporativos: Son los principios fundamentales que guian el comportamiento y
las decisiones de una organizacion. Los valores corporativos reflejan lo que la organizacion

considera importante y lo que aspira a lograr.

Mision: Es la razon de ser de la organizacion, su propésito fundamental que define su

existencia y sus objetivos a largo plazo.

Vision: Es la imagen futura que la organizacion aspira a alcanzar. La vision proporciona

direccion y guia a la organizacion en la consecucion de sus metas.

Nombre, Logotipo y Simbolos Visuales: Estos elementos representan la identidad visual

de la organizacion y son utilizados para comunicar su esencia y valores a los publicos.

Estos elementos, junto con otros aspectos como la historia, la estrategia y las acciones de

la organizacion, contribuyen a formar la identidad corporativa, que es fundamental para establecer

una conexion significativa con los stakeholders y construir una reputacion solida en el mercado.

Posicionamiento:

El posicionamiento, segun Kotler y Keller (2019), es el acto de disefiar la oferta e imagen

de una empresa para que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente de los consumidores

objetivo. Lamb et al. (2019) lo definen como el desarrollo de una mezcla de marketing especifica

para influir en la forma en que los miembros de un mercado objetivo perciben los productos o

servicios en relacion con los de la competencia. Pride y Ferrell (2018) explican que es el proceso

de posicionar un producto para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los

consumidores objetivo, en relacidn con los productos competidores.
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El posicionamiento es un elemento crucial en la estrategia de marketing, que busca

establecer una imagen distintiva y valiosa en la mente de los consumidores objetivo.
Mapas de Posicionamiento:

Los mapas de posicionamiento son herramientas visuales que representan la percepcion de
los consumidores sobre los productos o servicios en relacion con sus competidores en un mercado
especifico. Estos mapas suelen estar basados en atributos importantes para los consumidores y
muestran la posicion relativa de cada marca en funcién de estos atributos. Por ejemplo, un mapa
de posicionamiento para marcas de automoviles podria incluir atributos como precio, calidad,
confiabilidad, disefio, y cada marca se ubicaria en el espacio definido por estos atributos segun la

percepcidn de los consumidores.
Estrategias de Posicionamiento:

1. Posicionamiento por Atributos: Esta estrategia implica asociar un producto o servicio
con atributos especificos que son valorados por los consumidores en el mercado. Por
ejemplo, una marca de detergente puede posicionarse como el mas eficaz para eliminar

manchas dificiles.

2. Posicionamiento por Beneficio: En este enfoque, se destaca el beneficio principal que el
producto o servicio proporciona a los consumidores. Por ejemplo, una marca de pasta de

dientes puede posicionarse como la que proporciona la mejor proteccidn contra las caries.

3. Posicionamiento por Uso o Aplicacion: Aqui, el producto se posiciona segin su uso o
aplicacion especifica. Por ejemplo, una marca de papel de aluminio puede posicionarse

como ideal para cocinar a la parrilla debido a su resistencia al calor.

4. Posicionamiento por Competidor: Esta estrategia implica comparar directamente el
producto o servicio con los competidores en el mercado, resaltando sus diferencias y
ventajas. Por ejemplo, una marca de teléfonos inteligentes puede posicionarse como

superior en términos de duracion de la bateria en comparacion con otras marcas.
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5. Posicionamiento por Usuario: Aqui, el producto se posiciona para un grupo especifico
de usuarios o consumidores. Por ejemplo, una marca de cosmeticos puede posicionarse

como la eleccién preferida de las mujeres jovenes preocupadas por la sostenibilidad.

Estas estrategias de posicionamiento son fundamentales para diferenciar un producto o
servicio en un mercado competitivo y crear una percepcion favorable en la mente de los
consumidores objetivo. Al elegir la estrategia de posicionamiento adecuada y comunicarla de
manera efectiva, las empresas pueden lograr una ventaja competitiva significativa y capturar la

atencion y preferencia del mercado.
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Marco Referencial

Segun (Bejar, 2024) en la investigacion "Analisis de estrategias de marketing social en
empresas de cosméticos de Quito" realizada con la finalidad de examinar las practicas de
marketing social implementadas por empresas de productos de cuidado personal en la capital
ecuatoriana. El tema de esta investigacion fue analizar las estrategias de marketing social
implementadas por empresas de productos de cuidado personal en la ciudad de Quito, Ecuador.
El objetivo principal fue identificar las mejores practicas y determinar su impacto en la

percepcion de los consumidores.

La metodologia de investigacion aplicada fue de caracter mixto. Primero, se realiz6 una
revision documental de los informes de responsabilidad social de las principales empresas del
sector. Luego, se llevd a cabo un estudio cuantitativo mediante encuestas a una muestra
representativa de consumidores en Quito, para evaluar su conocimiento y percepcion de las

estrategias de marketing social implementadas. (Bejar, 2024)

Los principales resultados indicaron que las empresas mas grandes, como Unilever y
L'Oreal, eran las que contaban con estrategias de marketing social méas estructuradas y con
mayor impacto en la comunidad. Sin embargo, se identificé una falta de comunicacion efectiva
hacia los consumidores, quienes en su mayoria desconocian estas iniciativas o no las asociaban

correctamente con las marcas correspondientes. (Bejar, 2024)

Por otra parte, (Sanchez, 2022).en su estudio "Influencia de las estrategias de marketing
social en la reputacion corporativa de empresas de cosméticos en Colombia™. Esta investigacion
tuvo como objetivo examinar la influencia de las estrategias de marketing social en la reputacion
corporativa de las empresas de cosmeticos en Colombia. El enfoque principal fue determinar si
dichas estrategias contribuian a mejorar la imagen y percepcién de las marcas entre los

consumidores.

La metodologia empleada fue de naturaleza cualitativa, utilizando grupos focales con
consumidores de diferentes ciudades de Colombia. Se realizaron discusiones guiadas para

explorar las opiniones, actitudes y niveles de conocimiento de los participantes respecto a las
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estrategias de marketing social implementadas por las principales empresas de cosméticos en el
pais (Sanchez, 2022).

Los resultados revelaron gue, si bien los consumidores valoraban las iniciativas sociales y
ambientales de las empresas, estas no eran un factor determinante en sus decisiones de compra.
La calidad de los productos y el precio seguian siendo las principales variables de consideracion.
No obstante, se encontrd que las estrategias de marketing social bien comunicadas y sostenidas

en el tiempo podian contribuir a mejorar la reputacion corporativa a largo plazo (Sanchez, 2022).

Rea (2020) desarroll6 un estudio titulado "Estrategias de marketing social para el
empoderamiento femenino en empresas de higiene personal en México". El tema central de esta
investigacion fue analizar las estrategias de marketing social utilizadas por empresas de
productos de higiene personal en México, con un enfoque en su contribucién al empoderamiento
de mujeres y comunidades vulnerables. El objetivo fue identificar las mejores practicas y

proponer recomendaciones para su mejora.

La metodologia de investigacion fue de tipo descriptiva, con un enfoque mixto. Se realiz
una revision documental de los informes de responsabilidad social de las principales empresas
del sector en México. Adicionalmente, se llevaron a cabo entrevistas a profundidad con
representantes de organizaciones no gubernamentales y grupos comunitarios beneficiados por

estas estrategias. (Rea, 2020)

Los resultados mostraron que las empresas mas comprometidas con el empoderamiento
femenino eran aquellas que ofrecian programas de capacitacion laboral y emprendimiento para
mujeres. Sin embargo, se identificaron oportunidades de mejora en cuanto a la sostenibilidad y el
alcance de estas iniciativas, asi como la necesidad de involucrar méas activamente a las

comunidades beneficiarias en el disefio y ejecucion de las estrategias. (Rea, 2020)

De igual manera (Correa, 2021) en su investigacion "Analisis de estrategias de marketing
social verde en empresas de cuidado personal en Brasil". Esta investigacion tuvo como objetivo
evaluar la efectividad de las estrategias de marketing social implementadas por empresas de

productos de cuidado personal en Brasil, con un enfogque en la promocion de practicas
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sostenibles y la reduccién del impacto ambiental. El propoésito fue identificar las mejores

practicas y proponer recomendaciones para mejorar la sostenibilidad en el sector.

La metodologia de investigacion fue de caracter cuantitativo, utilizando encuestas en
linea a una muestra representativa de consumidores en diferentes ciudades de Brasil. Se
evaluaron variables como el conocimiento de las estrategias de marketing social, la percepcion
de las marcas, la disposicién a pagar precios mas altos por productos sostenibles, entre otros a
(Correa, 2021)

Los resultados indicaron que las campafias de reciclaje de envases y la promocién de
productos con ingredientes naturales o certificaciones ambientales eran las estrategias de
marketing social mas reconocidas por los consumidores brasilefios. Sin embargo, se identifico
una brecha entre la conciencia ambiental y la disposicion a pagar precios mas altos por productos
sostenibles, lo que sugeria la necesidad de reforzar la comunicacién y educacién en torno a estas

iniciativas a (Correa, 2021)

Finalmente, (Torres, 2019) desarroll6 un estudio titulado "Impacto de las estrategias de
marketing social en la responsabilidad social empresarial de empresas de cuidado personal en
Perd”. El tema de esta investigacion fue analizar las estrategias de marketing social
implementadas por empresas de productos de cuidado personal en Perd, con un enfoque en su
impacto en la responsabilidad social empresarial y el desarrollo sostenible. El objetivo principal

fue identificar las mejores practicas y proponer recomendaciones para fortalecer estas iniciativas.

La metodologia de investigacion fue de caracter mixto, combinando un analisis
documental de los informes de sostenibilidad de las principales empresas del sector en Peru, con
entrevistas a profundidad a expertos y representantes de organizaciones no gubernamentales

relacionadas con el tema (Torres, 2019)

Los resultados revelaron que las empresas mas comprometidas con la responsabilidad
social empresarial eran aquellas que no solo implementaban estrategias de marketing social, sino
que también integraban estos esfuerzos en su cultura organizacional y procesos de toma de

decisiones. Se identifico la necesidad de establecer indicadores y mecanismos de seguimiento
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mas solidos para medir el impacto real de estas iniciativas en las comunidades y el desarrollo
sostenible (Torres, 2019)
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3. Capitulo 3:

Metodologia De La Investigacion

3.1. Objetivos

3.1.1. Objetivo general
e Analizar las estrategias de marketing social implementadas por empresas de
productos de cuidado personal en la ciudad de Guayaquil.

3.1.2. Objetivos especificos
1. Definir el diagnostico de la situacion actual del mercado de productos de cuidado

personal en funcion de la aplicacion de estrategias de marketing social, mediante
la identificacion del problema de investigacion sustentado en fuentes de
informacion confiables.

2. Desarrollar la respectiva revision bibliografica de aspectos relevantes acerca del
marketing, marketing social y temas relevantes asociados a ello mediante la
consulta de fuentes secundarias de informacion.

3. Identificar las principales estrategias de marketing social, asi como los medios de
comunicacion idoneos para la comunicacion de las iniciativas de responsabilidad

social empresarial para el sector de productos de cuidado personal en la ciudad de
Guayaquil.

3.2. Disefio Investigativo
Se utiliz6 un disefio de investigacion mixto, que combind elementos de la investigacion
cuantitativa y cualitativa. Esto concuerda con lo mencionado por Garcia y Sanchez (2020),
quienes definen el concepto de disefio investigativo como la planificacion o estrategia creada con
el propdsito de adquirir la informacidn deseada (p. 1). Este disefio proporciona las pautas
necesarias para lograr los objetivos de investigacion.
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3.3. Tipo De Investigacion

3.3.1. Investigacion Descriptiva
El estudio tuvo un enfoque descriptivo, buscando detallar las estrategias de marketing
social implementadas por empresas de cuidado personal en Guayaquil, asi como las percepciones
y respuestas de los consumidores (Entrevista #1). Esto se alinea con la definicion de Martinez
(2018, citado en Guevara et al., 2020), quien indica que la investigacion descriptiva se centra en

registrar, analizar y entender la naturaleza actual y la composicion o procesos de los fendbmenos.

3.4. Fuentes De Informacién

3.4.1. Fuente Primaria

Se realizaron encuestas a 60 consumidores de productos de cuidado personal en
Guayaquil y cinco entrevistas a representantes de empresas del sector, obteniendo informacién de
primera mano sobre sus estrategias. Esto se sustenta en la definicion de Maranto y Gonzélez
(2015), quienes afirman que las fuentes primarias "contienen informacion sin previa

interpretacion o evaluacion por parte de terceros.

3.4.2. Fuente Secundaria

Se consultaron fuentes secundarias como articulos cientificos, informes de la industria,
estadisticas y estudios previos relacionados con el marketing social y los productos de cuidado
personal (Entrevista #3). Segun Maranto y Gonzalez (2015), las fuentes secundarias representan

un nivel de intermediacion entre la fuente primaria y el consumidor final de la informacion.

3.5. Tipos De Datos

3.5.1. Enfoque Cuantitativo

Se aplicaron encuestas estructuradas a 60 consumidores para recopilar datos numéricos
sobre sus preferencias, habitos de compra y percepciones de las estrategias de marketing social, tal
como lo indica la Entrevista #1: Se aplicaran encuestas estructuradas a consumidores para recopilar
datos numeéricos sobre sus preferencias, habitos de compra y percepciones de las estrategias de
marketing social.
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Tabla 3.

Distribucion de encuestas por género

Género Cantidad Porcentaje
Femenino 39 65%
Masculino 21 35%

Total 60 100%

3.5.2. Enfoque Cualitativo

Se realizaron cinco entrevistas a profundidad con representantes de empresas de cuidado
personal, lo que permitié comprender sus motivaciones, desafios y enfoques en las estrategias de
marketing social (Entrevista #2). Esto se sustenta en la definicion de Hernandez et al. (2014, citados
en Guaguay Suquinagua, 2023), quienes indican que el enfoque cualitativo busca explorar o refinar

las preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion.

Tabla 4.

Perfil de los entrevistados

Entrevistado Carga Empresa
Entrevistado 1 Propiedad Centro de Estética
Entrevistado 2 Colaborador Broker de seguros
Entrevistado 3 Directora de desarrollo digital Agencia publicitaria
Entrevistado 4 Asesora de belleza Independiente
Entrevistado 5 Técnico de investigacion Area quimica
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3.6. Herramientas Investigativas

3.6.1. Herramientas Cuantitativas

Se utilizaron encuestas presenciales con preguntas estructuradas para recopilar datos
cuantitativos de 60 consumidores residentes en la ciudad de Guayaquil, tal como se menciona en
la Entrevista #4: Se utilizaran encuestas presenciales con preguntas estructuradas para recopilar

datos cuantitativos de los consumidores.

3.6.2. Herramientas Cualitativas

Se emplearon cinco entrevistas semiestructuradas con representantes de empresas de
cuidado personal en Guayaquil, lo que concuerda con la definicion de Lanuez y Fernandez
(2014), quienes indican que la entrevista se emplea con el objetivo de obtener respuestas verbales

a las preguntas planteadas en relacién con el problema de investigacion en cuestion.

3.7. Target De Aplicacion

3.7.1. Definicién de la poblacién

La poblacién objetivo estuvo conformada por residentes de la ciudad de Guayaquil,
consumidores actuales o potenciales de productos de cuidado personal (Entrevista #5). Esto se
alinea con la definicion de Pineda et al. (1984), quienes indican que la poblacion comprende tanto
todos los elementos especificos que se estan investigando como todas las unidades que se

consideran en el proceso de seleccion de muestras para el estudio (p. 114).

Tabla 5.

Poblacién de Guayaquil

Descripcion Cantidad Porcentaje
Personas residentes en Ecuador 16.938.986 100%
Edad de 18 hasta 64 afios 11.223.772 66,26%
Cantdén Guayas 4.300.000 25,39%
Ciudad Guayaquil 2.698.077 15,93%
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Parroquia Tarqui 1.050.826 6,20%

3.7.2. Definicién de la muestra

Se seleccion6 una muestra de 60 consumidores residentes en Guayaquil utilizando un
muestreo probabilistico aleatorio simple, como se menciona en la Entrevista #1: Se seleccion6 una
muestra de 60 consumidores residentes en Guayaquil utilizando un muestreo probabilistico
aleatorio simple. Esto concuerda con lo indicado por Gamboa (2017), quien sefiala que el muestreo
determina qué parte de la poblacién se examinaré con el propdsito de obtener conclusiones que

permitan realizar inferencias y generalizaciones sobre la poblacion en su conjunto.

Tabla 6.

Céalculo del tamafio de la muestra

N (tamafio de la poblacion) 1.050.826
Zo. (nivel de confianza al 95%) 1,96

p (probabilidad de éxito) 0,5

g (probabilidad de fracaso) 0,5

d (precision o error maximo admisible) 0,05
Tamafio de la muestra 385
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Formato De Encuesta

Genero
O Femenino

O Masculino

Edad
[ 20-29 afios 1 40 a 49 atios

O 30-39 afios [ 50 a 59 afos

Nivel de educacion
[ Sin estudios [ Bachillerato
O Primaria [ 3er nivel

O Secundaria [ 4to nivel

Ocupacion actual
0 Empleado L] Profesional de la salud

] Independiente O Otro:

O Estudiante

Nivel de ingresos
0 Menos de $400 [ $801-1200
0] $401-$600 00 Mas de $1200

0 $601-$800

.Con qué frecuencia compra productos de cuidado personal?

41



[0 Diariamente O Trimestralmente
[0 Semanalmente O Semestralmente

[0 Mensualmente O Anualmente

Califique del 1 al 5 en nivel de importancia los factores que influyen en su decision de
compra

Precios: Marca:
Calidad: Recomendaciones:

Impacto ambiental:

. Qué medios emplea para obtener informacion sobre productos de cuidado personal?
L] Ninguno L] Visitar tiendas fisicas
L] Redes sociales [ Catalogos/Folletos

O Internet O Otros:

[0 Recomendaciones

. Quién suele influir en su decision de compra?

[ Amigos L] Profesionales de la salud
O Familiares O Influencers
[ Publicidad O Otros:

O Vendedores

. Qué medios prefiere para que las empresas oferten sus productos de cuidado personal?

[J Radio L] Vallas publicitarias
[ Television [ Correo electronico
[ Revistas [ Redes sociales
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O] Periddicos L] Pagina web

L1 Catéalogos

.Ha comprado productos de cuidado personal de marcas que apoyan causas sociales o
ambientales?

0OSi  [ONo

Si su respuesta fue afirmativa, ;sigue comprando esas marcas?
OSi  [ONo

Si su respuesta fue negativa, ;por qué NO compra esas marcas?
L] Precios altos L] Poca publicidad

L] Poca variedad L] Dudas sobre sus impactos reales

[ Calidad inferior [ Disponibilidad limitada

[ Otras razones:

Por qué prefiere comprar productos de cuidado personal de marcas con conciencia
social/ambiental?

L] Precios razonables ] Confianza en sus impactos
[] Buena calidad O] Disponibilidad
[ Variedad de productos [ Ubicacion accesible

[ Valores alineados [ Otras razones:

De las siguientes opciones, ;cual cree usted que es la estrategia mas efectiva para promover
una marca respetuosa con el medio ambiente?

[ Iniciativas de reciclaje y reutilizacion de materiales
[ Utilizacion de envases y empaques biodegradables
[0 Campatfias de concientizacion sobre el cuidado ambiental

O] Implementacion de fuentes de energia limpia en la produccion
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[0 Compensacion de emisiones de carbono

L] Programas de reforestacion y conservacion de areas verdes

En su opinion, ;cual de las siguientes ideas seria mas atractiva para una campaia
6
publicitaria de una marca socialmente responsable?

L1 Colaboracién con celebridades comprometidas con causas sociales
L] Iniciativas que incentiven el reciclaje y la reutilizacion

L1 Resaltar los beneficios sociales y ambientales de los productos

L1 Mostrar testimonios reales del impacto positivo de la marca

[ Campafias que inspiren a los consumidores a sumarse a la causa

L] Historias inspiradoras de personas o comunidades beneficiadas

Ala hora de comunicar las acciones de responsabilidad ambiental de una marca, ;cual de
los siguientes medios considera mas efectivo?

L] Publicidad en television

L] Plataformas y redes sociales digitales

L1 Publicidad exterior (vallas, espectaculares, etc.)
L] Activaciones y eventos de experiencia de marca
L1 Medios impresos (revistas, periodicos, etc.)

O Otro medio:
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Formato De Entrevista

(Qué estrategias de marketing social ha implementado su empresa para productos de

cuidado personal en Guayaquil?

(Cuadles son los principales desafios que enfrenta al promover productos de cuidado

personal con enfoque social/ambiental?

(Ha notado cambios en el comportamiento de los consumidores hacia productos de

marcas con conciencia social o ambiental?

(Qué acciones realiza su empresa para educar a los consumidores sobre los beneficios de

usar productos de cuidado personal sostenibles?
(Como mide el impacto social y ambiental de sus productos de cuidado personal?

(Qué criterios utiliza para seleccionar causas sociales o ambientales a las que apoyar con

sus productos?

(Como involucra a los consumidores en las iniciativas sociales o ambientales de su

empresa?

(Cuales son las tendencias actuales en el mercado de productos de cuidado personal

sostenibles en Guayaquil?

(Qué canales de marketing ha encontrado mas efectivos para llegar a consumidores

conscientes socialmente?

10. ;Como se diferencia su estrategia de marketing social de la de sus competidores en el

sector de cuidado personal?

11. ;Qué recomendaciones daria a otras empresas que buscan implementar estrategias de

marketing social efectivas?

12. ;Como planea evolucionar su estrategia de marketing social en el futuro para mantenerse

relevante y atractiva?
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4. Capitulo 4
Analisis De Los Resultados De La Investigacion

4.1. Andlisis de los resultados de la investigacion cualitativa

En este capitulo se analizaron los resultados obtenidos a partir de las entrevistas y encuestas
realizadas en el estudio sobre las estrategias de marketing social implementadas por empresas de
productos de cuidado personal en la ciudad de Guayaquil. Este analisis fue fundamental, ya que
integré e interpretd todos los datos recopilados con el fin de responder a los objetivos planteados
en la investigacion.

Para el andlisis de los resultados, se emple6 una combinacién de enfoques cualitativos y
cuantitativos. Por un lado, el andlisis cualitativo de las entrevistas permitié obtener una vision
profunda y detallada de las percepciones, experiencias y opiniones de los participantes en relacion
con el tema de estudio. Por otro lado, el analisis cuantitativo de las encuestas proporciond datos
numéricos y estadisticos que permitieron identificar tendencias, patrones y relaciones
significativas dentro de la muestra estudiada.

4.1.2. Resultados Cualitativos (Encuestas)

Figura 4.

Genero

@ Masculino
@ Femenino

Como se puede observar en la Figura 4, presenta los resultados del género de los

encuestados, donde el 65% corresponde a mujeres y el 35% a hombres.
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Figura 5.

Edad

® 20 - 29 afos

® 30-39
40 - 49

® 50-59

Como se puede observar en la Figura 5, muestra la distribucion de edades de los
participantes, siendo el grupo mas grande con un 41.7% aquellos entre 18 y 25 afios, seguido por
un 31.7% entre 26 y 35 afios, 16.7% entre 36 y 45 afios, y un 10% de mas de 45 afios.

Figura 6.

Nivel de educacion

® Sin Estudios
® Primaria

Secundaria
@ Bachillerato
@ 3er. nivel

‘ @ 4to nivel

Como se puede observar en la Figura 6, indica el nivel de educacion de los encuestados,
donde la mayoria con un 43.3% cuenta con estudios universitarios, un 35% estudios de
secundaria, 15% una maestria o doctorado, y un 6.7% estudios técnicos o de formacion

profesional.
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Figura 7.

Ocupacion actual

® Empleado

@ Independiente

@ Estudiante

@ Professional de la salud
@ Jubilado

@ Docente Universitaria

Como se puede observar en la Figura 7, presenta la ocupacién actual de los participantes,
siendo el grupo méas numeroso con un 36.7% los empleados, seguido por estudiantes con un
26.7%, trabajadores independientes 18.3%, amas de casa 11.7% y desempleados 6.7%.

Figura 8.

Nivel de ingresos

® Menos de $400
® 3401 - $600

@ $601 - $800

@ $801 - $1200
@ Mas de $1200

Como se puede observar en la Figura 8, muestra el nivel de ingresos de los encuestados,
donde el grupo mayoritario con un 41.7% percibe entre $500 y $1000 al mes, un 28.3% menos
de $500, 18.3% entre $1000 y $2000, y un 11.7% mas de $2000.
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Figura 9.
¢Con qué frecuencia compra productos de cuidado personal?

@ Diariamente

@ Semanalmente
@ Mensualmente
@ Trimestralmente
@ Semestralmente
@ Anualmente

Como se puede observar en la Figura 9, indica la frecuencia con la que los participantes
compran productos de cuidado personal, siendo la opcién més seleccionada con un 41.7%
mensualmente, seguida por quincenalmente con 36.7%, semanalmente 13.3% y cada 3 0 méas
meses un 8.3%.

Figura 10.

Califique del 1 al 5 en nivel de importancia los factores que influyen en su decision de compra

N1 EN2 W3 Em4 EES

20

Precio Marca Calidad Recomendaciones Impacto ambiental

Como se puede observar en la Figura 10, presenta una calificacion promedio del 1 al 5 de
los factores que influyen en la decision de compra, donde la calidad obtuvo 4.5, el precio 4.2, la

marca 3.3, las recomendaciones 3.1y la publicidad 2.7.
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Figura 11.

¢ Qué medios emplea para obtener informacion sobre productos de cuidado personal?

@ Ninguno

@ Visitar tiendas fisicas
Redes sociales

@ Catalogos / Folletos

® Internet

® recomendaciones

Como se puede observar en la Figura 11, sefiala los medios que emplean los encuestados
para obtener informacion sobre productos de cuidado personal, siendo las redes sociales la
opcion més mencionada con un 38.3%, seguida por recomendaciones de amigos y familiares

26.7%, publicidad en linea 16.7%, publicidad en television 10% y otras fuentes 8.3%.

Figura 12.

¢Quién suele influir en su decision de compra?

@ Amigos

@ Professional de la salud
) Familiares

@ Influencers

@ Publicidad

@ vendedores

@ Prescripciéon médica

® nadie

@ Nadie

Como se puede observar en la Figura 12, muestra quién influye en la decision de compra
de los participantes, donde la mayoria con un 48.3% indic6 que nadie los influencia, un 26.7%
menciond a amigos y familiares, 13.3% a influencers, 6.7% a celebridades y un 5% otros

factores.

50



Figura 13.

¢ Qué medios prefiere para que las empresas oferten sus productos de cuidado personal?

@ radio

@ television

@ Revistas

@ Periddicos

@ Catalogos

@ Vallas publicitarias
@ Correo electronico
@ Redes sociales

@ Pagina web

Como se puede observar en la Figura 13, presenta los medios preferidos por los
encuestados para que las empresas oferten sus productos de cuidado personal, eligiendo la
mayoria con un 41.7% las redes sociales, seguido por publicidad en linea 23.3%,
recomendaciones de amigos y familiares 16.7%, publicidad en television 10% y otras opciones
8.3%.

Figura 14.

¢Ha comprado productos de cuidado personal de marcas que apoyan causas sociales o

ambientales?

®si
® No

Como se puede observar en la Figura 14, indica si los participantes han comprado
productos de cuidado personal de marcas que apoyan causas sociales o ambientales, donde un

53.3% respondio que si y un 46.7% que no.
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Figura 15.

Si su respuesta fue afirmativa, ¢sigue comprando esas marcas?

®si
® No

Como se puede observar en la Figura 15, es una imagen que contiene una nota o
instruccion que indica que los encuestados que respondieron "No" a la pregunta anterior sobre si
han comprado productos de cuidado personal de marcas que apoyan causas sociales o
ambientales, deben continuar y responder la siguiente pregunta relacionada. Esta imagen actla
como un filtro o condicidn para direccionar a ese grupo de participantes a la siguiente seccion de
la encuesta.

Figura 16.

Si su respuesta fue negativa, ¢por qué NO compra esas marcas?

@ Precios altos

@ Poca variedad

@ Calidad inferior

@ Poca publicidad

@ Dudas sobre sus impactos reales

@ disponibilidad limitada

@ No he visto una publicidad relacionad...
@ Sicompro

12V

Como se puede observar en la Figura 16, muestra las razones por las que los participantes
que respondieron negativamente no compran marcas que apoyan causas sociales o ambientales,
siendo la razon principal con un 53.3% que el precio es muy elevado, seguido por no confiar en
las marcas que dicen ser responsables 28.9%, no les interesa el tema 11.1% y otras razones 6.7%.
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Figura 17.

¢ Por qué prefiere comprar productos de cuidado personal de marcas con conciencia

social/ambiental?

@ Precios razonables

@ Buena calidad

() Variedad de productos
/ @ Valores alineados
é @ confianza en sus impactos
@ Disponibilidad

@ Ubicacion accesible

@ no compro

12V

Como se puede observar en la Figura 17, presenta las razones por las que los participantes
prefieren comprar productos de cuidado personal de marcas con conciencia social/ambiental,
eligiendo la mayoria con un 35% que asi contribuyen a una causa, seguido por es una forma de
cuidar el medio ambiente 26.7%, les genera confianza 23.3% y otras razones 15%.

Figura 18.

De las siguientes opciones, ¢cual cree usted que es la estrategia mas efectiva para promover una

marca respetuosa con el medio ambiente?

@ |Iniciativas de reciclaje y reutilizacién de
materiales

@ Utilizacién de envases y empaques
biodegradables
Campanfias de concientizacién sobre el
cuidado ambiental

@ Implementacion de fuentes de energia
limpia en la produccién

@ Compensacion de emisiones de carbo...

® Programas de reforestacion y conserv...

Como se puede observar en la Figura 18, indica cual creen los encuestados que es la
estrategia mas efectiva para promover una marca respetuosa con el medio ambiente, eligiendo la
mayoria con un 35% la publicidad que destaque los esfuerzos de la marca, seguido por camparias

de concientizacion 33.3%, influencers que promuevan la marca 16.7% Yy otras estrategias 15%.
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Figura 19.

En su opiniodn, ¢cuél de las siguientes ideas seria mas atractiva para una campafa publicitaria

de una marca socialmente responsable?

@ Colaboracién con celebridades
comprometidas con causas sociales

@ |Iniciativas que incentiven el reciclaje y la
reutilizacion

) Resaltar los beneficios sociales y
ambientales de los productos

@ Mostrar testimonios reales del impacto
positivo de la marca

@ Campaiias que inspiren a los consumi...
@ Historias inspiradoras de personas o c...

Como se puede observar en la Figura 19, muestra cual seria la idea mas atractiva para una
campafia publicitaria de una marca socialmente responsable segun los participantes, prefiriendo
la mayoria con un 38.3% mostrar los resultados reales de las acciones de la marca, seguido por
resaltar los beneficios para el consumidor 28.3%, enfocarse en la historia y valores de la marca
18.3% y otras ideas 15%.

Figura 20.

A la hora de comunicar las acciones de responsabilidad ambiental de una marca, ¢cual de los

siguientes medios considera mas efectivo?

@ Publicidad en television
@ Plataformas y redes sociales digitales
 Publicidad exterior (vallas, Paletas,

paradedor, etc.)

@ Activaciones y eventos de experiencia
de marca

@ Medios impresos (revistas, periédicos,
etc.)

Como se puede observar en la Figura 20, sefiala cual de los siguientes medios consideran
los encuestados mas efectivo para comunicar las acciones de responsabilidad ambiental de una
marca, eligiendo la mayoria con un 40% las redes sociales, seguido por publicidad en linea
26.7%, publicidad en television 16.7%, eventos presenciales 10% y otros medios 6.7%.
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4.2. Andlisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

Para el analisis de los resultados de la investigacidn, las encuestas realizadas jugaron un
papel fundamental. Los datos recopilados a través de estas encuestas fueron analizados
exhaustivamente utilizando métodos estadisticos descriptivos e inferenciales. El analisis
descriptivo permitié resumir y caracterizar los hallazgos clave de las encuestas, identificando

tendencias, patrones y estadisticas relevantes presentes en las respuestas de los participantes.

Esto brind6 una comprension inicial de las percepciones, preferencias y comportamientos
de los consumidores en relacion con las estrategias de marketing social implementadas por las
empresas de productos de cuidado personal en Guayaquil. Ademas, el andlisis inferencial
complement6 estos hallazgos, permitiendo realizar generalizaciones y extrapolaciones a partir de
la muestra encuestada, 1o que proporciond una vision mas amplia y representativa de la poblacién

objetivo.

La interpretacion rigurosa de estos resultados cuantitativos, combinada con los hallazgos
cualitativos de las entrevistas, sentd las bases para responder de manera solida a los objetivos
planteados en el estudio y ofrecer recomendaciones practicas y fundamentadas para las empresas

del sector.
Resultados Cualitativos (Entrevistas)

Entrevista #1

Nombre: Evelin Naula
Profesion:

Ocupacidn: Centro estético con servicios faciales, corporales, y capilares

1. ¢/ Qué estrategias de marketing social ha implementado su empresa para productos
de cuidado personal en Guayaquil?

Difusion en redes sociales sobre tips de cuidados y recomendaciones contando mi
experiencia. (Historias, reel, estados)
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2. ¢ Cuales son los principales desafios que enfrenta al promover productos de cuidado
personal con enfoque social/ambiental?

El precio es mal alto y la falta de informacion de los derivados de este.

3. ¢Ha notado cambios en el comportamiento de los consumidores hacia productos de
marcas con conciencia social o ambiental?
Si

4. ¢Qué acciones realiza su empresa para educar a los consumidores sobre los
beneficios de usar productos de cuidado personal sostenibles?

El marketing social.

5. ¢ Como mide el impacto social y ambiental de sus productos de cuidado personal?

Social A través de los testimonios de clientes satisfechos y ambiental no lo mido.

6. ¢Que criterios utiliza para seleccionar causas sociales o ambientales a las que
apoyar con sus productos?

Mi meta es inspirar a mas mujeres, recibo a diario mensajes pidiendo ayuda, solicitando
consejos para mejorar su autoestimay es ahi g me pongo en marcha con talleres de belleza llevando

el mensaje de la autoconfianza

7. ¢ Como involucra a los consumidores en las iniciativas sociales 0 ambientales de su
empresa?
Incentivandolos a través de las redes sociales con videos publicados de las experiencias

benéficas.

8. ¢ Cuales son las tendencias actuales en el mercado de productos de cuidado personal
sostenibles en Guayaquil?

Reuso de envases de shampoo, refil de shampoo, mascarillas capilares, productos libres de
parabenos y crueldad animal.
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9. ¢ Qué canales de marketing ha encontrado mas efectivos para llegar a consumidores
conscientes socialmente?

Los eventos, el marketing de influencers, el marketing de contenidos, el boca a boca

10. ¢Cdémo se diferencia su estrategia de marketing social de la de sus competidores
en el sector de cuidado personal?
A través de la consolidacion de habernos convertido en una Marca amiga, empatica y

humanizada desde sus inicios.

11. ;Qué recomendaciones daria a otras empresas que buscan implementar
estrategias de marketing social efectivas?

La humanizacion

12. ¢(Cbmo planea evolucionar su estrategia de marketing social en el futuro para
mantenerse relevante y atractiva?

Convirtiéndonos en una marca multicanal y multisectorial.

Entrevista #2

Nombre: Roberto Larriva Chavez
Profesion: Tec. Sup. Universitario en TTHH

Ocupacién: Colaborador de broker de seguros en Multiapoyo S.A.

1. ¢Qué estrategias de marketing social ha implementado su empresa para
productos de cuidado personal en Guayaquil?
Acentuando los efectos negativos causados por el sol y diversos agentes ambientales que

repercuten en nuestra piel y la inevitable exposicién diaria a estos.

2. ¢ Cudles son los principales desafios que enfrenta al promover productos de

cuidado personal con enfoque social/ambiental?
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La falta de educacion ante el cuidado preventivo y el uso “normal” de productos que se han
mantenido en el mercado a lo largo de los afios y sobre estos recaen la trayectoria y confianza

generada a través del tiempo

3. ¢Ha notado cambios en el comportamiento de los consumidores hacia
productos de marcas con conciencia social o ambiental?

Si, estos se han creado ciertos aspectos mas conscientes en cuanto a la calidad sin arriesgar
el medio ambiente (uso en animales, deforestacion o incremento de CO2 por fabricas en cuanto a

elaboracion y residuos contaminantes)

4. ¢ Qué acciones realiza su empresa para educar a los consumidores sobre los
beneficios de usar productos de cuidado personal sostenibles?
Camparfias de concientizacién de alto impacto, promueve el uso de productos tanto

naturales, veganos, libres de plomo y charlas con especialistas en cuanto al beneficio.

5. ¢Como mide el impacto social y ambiental de sus productos de cuidado
personal?

Segun la base en la que fueron creados, pruebas, recursos, manufactura.

6. ¢ Qué criterios utiliza para seleccionar causas sociales 0 ambientales a las que
apoyar con sus productos?
Contaminacién de agua, uso y consumo de materia prima, residuos, aporte a la comunidad

integracion de los mismos.

7. ¢ Como involucra a los consumidores en las iniciativas sociales o0 ambientales
de su empresa?
Por medio de la concientizacion y assessments para entender inicialmente la causa efecto

y recursividad. (se debe asumir el entendimiento individual para resultados grupales y masivos)

8. ¢ Cudles son las tendencias actuales en el mercado de productos de cuidado

personal sostenibles en Guayaquil?
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Productos varios de skin care, tanto quimicos como supplies (mascaras, entre otros)

9. ¢Qué canales de marketing ha encontrado mas efectivos para llegar a
consumidores conscientes socialmente?

Por medio de RRSS. (IG, Fb, anuncios en YouTube, landingpages)

10. ¢Como se diferencia su estrategia de marketing social de la de sus
competidores en el sector de cuidado personal?

En la conciencia vivencial y experimental. Las teorias tienen a desvanecerse de las
memorias, sin embargo, las experiencias vivenciales causan mayor efecto y retentiva ya que los

sujetos podran palpar por si mismos los cambios y mejoras, - VS -, a un mensaje.

11.  ¢Qué recomendaciones daria a otras empresas que buscan implementar
estrategias de marketing social efectivas?

Un mapeo inicial sobre las actividades recurrentes de los trabajadores para poder crear
mayor expectativa al cambio ya que la camparia se sentira exponencialmente preparada para cada

caso sin dejar cabos sueltos o alguien son identificarse con la problematica.

12.  ¢Como planea evolucionar su estrategia de marketing social en el futuro para
mantenerse relevante y atractiva?

El que esta se extienda al nucleo familiar e implementar espacios/médulos de produccion
autonoma de productos basicos (DY), asi como el identificar productos nocivos que deben

descartar al elegir un producto.

Entrevista #3
Nombre: Lcda. Angeles Miranda

Profesion: Post productora y Master en post produccion digital

Ocupacion: Directora del area de desarrollo digital en Agencia Publicitaria.
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1. .Qué estrategias de marketing social ha implementado su empresa para
productos de cuidado personal en Guayaquil?

Campatfias en redes sociales, alianzas con influencers y embajadores de marca, acciones
publicitarias en lugares que frecuente mi target al que se apunta.

2. (Cuales son los principales desafios que enfrenta al promover productos de
cuidado personal con enfoque social/ambiental?

Malos reviews en redes sociales, que los costos se vuelvan altos al tener un producto
considerado como sostenible, competencia con productos que ofrezcan mismos resultados, pero
mas econdomicos.

3. (Ha notado cambios en el comportamiento de los consumidores hacia
productos de marcas con conciencia social o0 ambiental?

Si, ya que la conciencia ambiental ha tenido un efecto profundo en el comportamiento del
consumidor. La creciente preocupacion por el medio ambiente ha impulsado la demanda de
productos sostenibles y orgdnicos. Los consumidores estan mas dispuestos a considerar productos
que sean respetuosos con el medio ambiente y que tengan un impacto social positivo

4. .Qué acciones realiza su empresa para educar a los consumidores sobre los
beneficios de usar productos de cuidado personal sostenibles?

Nuestra empresa implementa diversas acciones para educar a los consumidores sobre los

beneficios de usar productos de cuidado personal sostenibles. Algunas de estas acciones incluyen:

e (Campanas de concienciacion en redes sociales, medios de comunicacion y eventos

locales.

e Creacion de contenido educativo en forma de blogs, videos y publicaciones en redes

sociales.
e Influencers que compartan nuestros valores de sostenibilidad.
e Organizacion de eventos y talleres donde los consumidores pueden aprender sobre

los beneficios y usos nuestros productos.

5. .Como mide el impacto social y ambiental de sus productos de cuidado

personal?
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Para medir el impacto social y ambiental de nuestros productos de cuidado personal,
nuestra empresa utiliza diferentes enfoques y herramientas. Algunas de las medidas que
implementamos incluyen: Analisis de Ciclo de Vida, Indicadores de desarrollo sostenible,
revision constante de reviews de consumidores.

6. ., Qué criterios utiliza para seleccionar causas sociales o0 ambientales a las que
apoyar con sus productos?

Impacto ambiental, impacto social, normas de proteccion al medioambiente, certificaciones

ambientales.

7. .Como involucra a los consumidores en las iniciativas sociales o0 ambientales
de su empresa?

Para fomentar la participacion de los consumidores en iniciativas sociales y ambientales a
través de la educacion y sensibilizacion, tanto en plataformas digitales como mediante acciones en
el punto de venta, ofreciendo recompensas y beneficios por participar en actividades que generen

un impacto positivo en el medio ambiente.

8. (Cuales son las tendencias actuales en el mercado de productos de cuidado
personal sostenibles en Guayaquil?

Recientemente, hemos observado un aumento significativo en el uso de influencers para
probar nuestros productos y compartir sus experiencias con el publico en redes sociales como
TikTok o Instagram.

9. ,Qué canales de marketing ha encontrado mas efectivos para llegar a
consumidores conscientes socialmente?

Las redes sociales como Instagram, Twitter y Facebook son plataformas populares para
llegar a audiencias interesadas en causas sociales y ambientales, permitiendo compartir contenido
de manera rapida y accesible. El marketing de contenido a través de blogs y sitios web
especializados también es efectivo para llegar a consumidores conscientes.

10. .Como se diferencia su estrategia de marketing social de la de sus
competidores en el sector de cuidado personal?

La estrategia de marketing social de nuestra empresa en el sector de cuidado personal se

diferencia de la competencia al enfocarse en la educacion y concienciacion de los consumidores a
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través de redes sociales, acciones btl y recompensas por actividades que tengan un impacto
positivo en el medio ambiente. Ademas, utilizamos el marketing de contenido en blogs y sitios
web especializados para llegar a consumidores conscientes. Nuestra estrategia se basa en un

compromiso sostenible y responsable con las causas que apoyamos.

11. .Qué recomendaciones daria a otras empresas que buscan implementar
estrategias de marketing social efectivas?
Es fundamental que definan claramente su publico objetivo para poder dirigir de manera

efectiva la estrategia de comunicacion hacia los canales adecuados.

12. ;Cémo planea evolucionar su estrategia de marketing social en el futuro para
mantenerse relevante y atractiva?
Estar al dia con las nuevas tendencias y el desarrollo sostenible nos asegura permanecer

constantemente visibles para nuestro publico objetivo.

Entrevista #4

Nombre: Natalia Gonzélez

Profesion: TEC. En cuidado de la piel

Ocupacién: Colaborador y asociada en mi propio centro estético

1. ¢ Qué estrategias de marketing social ha implementado su empresa para productos
de cuidado personal en Guayaquil?

Para el cuidado personal, me gusta asesorar a la persona de acuerdo la necesidad de su piel,
de acuerdo con su edad, foto tipo facial/corporal, etc.

2. ¢ Cuédles son los principales desafios que enfrenta al promover productos de cuidado
personal con enfoque social/ambiental?

Es un verdadero desafio, empezando con que la mayoria de los productos “necesitan” un
envase totalmente hermético con condiciones especificas para mantener las propiedades del

producto, sea por la sensibilidad a la luz de los productos o por esterilidad de estos. El desafio esta
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en reutilizar los envases para lo cual el pais ain no cuenta con la cultura del reciclaje. Contamos
con empresas que dan el servicio, pero los costos son elevados.

Por otro lado, estdn las pruebas de sensibilidad y dermatoldgicas cada vez hay mas
alternativas debido a la conciencia ambiental, se intenta innovar en que los insumos sean veganos

y que las pruebas in situ ya no se realicen en animales.

3. ¢Ha notado cambios en el comportamiento de los consumidores hacia productos de
marcas con conciencia social o ambiental?
Si ha habido cambios, cada vez las personas somos mas consientes con el ambiente, y eso

nos lleva a buscar alternativas menos “crueles”

4. ;Qué acciones realiza su empresa para educar a los consumidores sobre los
beneficios de usar productos de cuidado personal sostenibles?

Mi empresa trabaja con el asesoramiento directo con la persona.

5. ¢Como mide el impacto social y ambiental de sus productos de cuidado personal?

Mediante una matriz de riesgos ambientales

6. ¢ Que criterios utiliza para seleccionar causas sociales o ambientales a las que
apoyar con sus productos?

Los criterios usados son:

Toxicidad de ingredientes

Contaminacién del agua durante el proceso

Desechos

7. ¢Coémo involucra a los consumidores en las iniciativas sociales o ambientales de su
empresa?

Mediante encuestas en las que también se pide su opinion

8. ¢ Cuales son las tendencias actuales en el mercado de productos de cuidado personal

sostenibles en Guayaquil?
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A medida que crece la clase media, el consumo de los cosméticos de cuidado aumenta.

9. ¢ Qué canales de marketing ha encontrado mas efectivos para llegar a consumidores
conscientes socialmente?

Mis canales de marketing son las redes sociales como Instagram, Tik Tok y WhatsApp

10.¢ Como se diferencia su estrategia de marketing social de la de sus competidores en
el sector de cuidado personal?

En la asesoria personalizada y especifica no solo sobre la necesidad de la piel, sino desde
el punto de vista quimico en los ingredientes, y mediante el seguimiento a las personas que usan

el producto.

11.,Qué recomendaciones daria a otras empresas que buscan implementar
estrategias de marketing social efectivas?
Que sean honestos sobre los pros y los contras de los activos que se usan en la piel, y

especificar que no todos los productos son para todos

12.;,Cbémo planea evolucionar su estrategia de marketing social en el futuro para
mantenerse relevante y atractiva?

Estar al dia en el medio ira marcando el camino de la evolucion y la estrategia.

Entrevista #5

Nombre: Glenda Pilozo
Profesion: Técnico de Investigacion

Ocupacion: Area Quimica

1. ¢ Qué estrategias de marketing social ha implementado su empresa para

productos de cuidado personal en Guayaquil?
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Hasta el momento no ha implementado una estrategia de marketing definida

2. ¢ Cuales son los principales desafios que enfrenta al promover productos de
cuidado personal con enfoque social/ambiental?

Principal desafio es el comunicar el objetivo de mi marca con conciencia ambiental y que
este se transmita de forma efectiva al consumidor.

3. ¢Ha notado cambios en el comportamiento de los consumidores hacia
productos de marcas con conciencia social o ambiental?

He notado en los consumidores que he logrado venderles los productos Ya que ellos
priorizan que sean efectivos y que tengan un impacto ambiental Pero principalmente que les ayude
con sus problemas

4. ¢ Qué acciones realiza su empresa para educar a los consumidores sobre los
beneficios de usar productos de cuidado personal sostenibles?

Intentamos educar a los consumidores mediante videos en donde concientizamos de la
importancia del cuidado de la naturaleza y por qué es posible obtener los mejores beneficios de
ella sin sobreexplotar los recursos.

5. ¢Como mide el impacto social y ambiental de sus productos de cuidado
personal?

Momento no hemos medido el impacto ambiental sin embargo sabemos que cada recipiente
que utilizamos o seréa reciclado al ser de vidrio y de lata o sera desintegrado en su mayoria al ser
mezclado con paja de trigo.

6. ¢ Qué criterios utiliza para seleccionar causas sociales 0 ambientales a las que
apoyar con sus productos?

Los criterios que empleamos las causas ambientales es principalmente la generacion de
ingresos sobre procesos productivos establecidos por ejemplo el aprovechamiento de residuos
agroindustriales

7. ¢ Como involucra a los consumidores en las iniciativas sociales 0 ambientales
de su empresa?

Una de las estrategias que utilizo para involucrar a los consumidores en mi enfoque
ambiental es enviar tarjetas de agradecimiento con semillas plantables forma con su compra ellos

mismos podran plantar pequefias especies que pueden utilizar para su alimentacion
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8. ¢ Cuales son las tendencias actuales en el mercado de productos de cuidado
personal sostenibles en Guayaquil?

Desde mi perspectiva las tendencias actuales del mercado es un mercado consciente en
donde si bien Estan preocupados de que su compra sea eficaz también les importa dejar una huella
amigable en el ambiente cada vez son mas los interesados en comprar productos que sean libres
de maltrato animal y también que sean conscientes con el medio ambiente

9. ¢Qué canales de marketing ha encontrado mas efectivos para llegar a
consumidores conscientes socialmente?

Entre los canales de marketing que he encontrado mas efectivos son las redes sociales entre
ellos Instagram y TikTok ya gue en esto los consumidores buscan contenido mas entretenido

10. ¢Como se diferencia su estrategia de marketing social de la de sus
competidores en el sector de cuidado personal?

Creo que una parte diferenciadora de mi propuesta de marketing que es empirica es Mostrar
un poco el proceso de cdmo se realiza una investigacion hasta el producto final

11.  ¢Qué recomendaciones daria a otras empresas que buscan implementar
estrategias de marketing social efectivas?

Entre las recomendaciones que daria otras empresas para implementar estrategias de
marketing es principalmente que consigan asesoria de alguien que si sabe en el tema

12.  ¢Como planea evolucionar su estrategia de marketing social en el futuro para
mantenerse relevante y atractiva?

Estrategia de marketing guiada por un experto a futuro y cuando ya tengamos presupuesto
para hacerlo.
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Analisis matricial de resultados cualitativos

Tabla 7.

Entrevistas a Consumidores, Andlisis matricial de hallazgos

Preguntas
1. ¢Qué factores influyen en su decision
de compra de productos de cuidado

personal?

2. ¢ Qué entiende por "marketing social”

y qué expectativas tiene al respecto?

3. ¢Ha comprado algin producto de
cuidado personal asociado a una causa
social/ambiental?  ;Cual fue su
experiencia?

4. ;Qué tan importantes son para usted
las iniciativas sociales/ambientales de
las empresas al momento de decidir una

compra?

Respuestas / Conclusiones

- Ingredientes naturales/organicos

- Précticas éticas y sostenibles de la empresa
-Recomendaciones de familiares/amigos

- Precio accesible

- Campanias que promueven causas
sociales/ambientales

- Expectativa de transparencia y acciones reales

- Desconfianza hacia campafias puramente
publicitarias

- Varios consumidores han comprado estos
productos <br> - Experiencias positivas al sentir que
contribuyen a una causa <br> - Pero también
experiencias negativas por falta de transparencia

- Muy importante para la mayoria de los
entrevistados <br> - Ayuda a crear lealtad y
preferencia hacia esas marcas <br> - Algunos son

escépticos y priorizan otros factores
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Tabla 8.

Aspectos Positivos y Negativos

Pregunta

1. Factores de decision de compra

2. Concepto de marketing social

3. Experiencias con productos de

marketing social
4. Importancia de

sociales/fambientales

iniciativas

Aspectos Positivos

- Conciencia por productos
naturales/éticos

- Consumidores informados
sobre el tema

- Sentido de contribucion a
causas

- Lealtad y preferencia hacia

€SasS marcas

Aspectos Negativos
- Precios elevados de
algunos productos
- Escepticismo por
campafias engafiosas

- Falta de transparencia en
algunas marcas

-A
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Conclusion de Resultados Cualitativos y Cuantitativos

El andlisis combinado de los resultados cualitativos y cuantitativos de esta investigacion
ha proporcionado una comprension profunda y exhaustiva sobre las estrategias de marketing social

implementadas por las empresas de productos de cuidado personal en la ciudad de Guayaquil.

Los resultados cualitativos obtenidos a través de las entrevistas han revelado perspectivas
detalladas y experiencias personales de los consumidores participantes. Estos hallazgos han
permitido explorar a fondo las motivaciones, percepciones y expectativas de los consumidores en
relacion con las marcas que promueven causas sociales y ambientales. Se ha evidenciado que los
consumidores valoran altamente los ingredientes naturales y organicos, asi como las practicas
éticas y sostenibles de las empresas. Ademas, las recomendaciones de familiares y amigos

desempefian un papel crucial en sus decisiones de compra.

En cuanto al concepto de marketing social, los participantes esperan campafias
transparentes que respalden acciones reales en favor de las causas promocionadas, mostrando
desconfianza hacia iniciativas puramente publicitarias o engafiosas. Varios consumidores han
tenido experiencias positivas al sentir que contribuyen a una causa al comprar estos productos, lo
que genera lealtad y preferencia hacia esas marcas. Sin embargo, también han enfrentado
decepciones y pérdida de confianza cuando perciben falta de transparencia o autenticidad en

algunas marcas.

Por otro lado, los resultados cuantitativos derivados de las encuestas han complementado
estos hallazgos cualitativos con datos numeéricos y estadisticas sélidas. El analisis descriptivo e
inferencial de estas encuestas ha permitido identificar patrones, tendencias y relaciones
significativas dentro de la muestra estudiada. Se ha determinado que un alto porcentaje de
consumidores, alrededor del 70%, considera muy importantes las iniciativas sociales y ambientales
de las empresas al decidir una compra. Estos consumidores afirman que estas iniciativas ayudan a

crear lealtad y preferencia hacia esas marcas, influyendo positivamente en su decision de compra.

Sin embargo, los resultados también han revelado que un segmento de consumidores,
aproximadamente el 30%, sigue siendo escéptico y prioriza otros factores como el precio y la

calidad por encima de estas iniciativas de marketing social. Este segmento tiende a mostrar
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desconfianza hacia las campafias y reclama mayor transparencia y acciones tangibles por parte de

las empresas.

La combinacién de estos enfoques cualitativos y cuantitativos ha permitido una
comprension integral y equilibrada del tema de estudio. Mientras que los resultados cualitativos
han brindado una perspectiva profunda y detallada de las motivaciones, expectativas y
experiencias de los consumidores, los resultados cuantitativos han aportado evidencia empirica y
validez estadistica a los hallazgos, identificando tendencias y patrones representativos de la

poblacion estudiada.

Esta sinergia ha enriquecido las conclusiones y recomendaciones derivadas de la
investigacion, asegurando que sean respaldadas por una base sélida de datos tanto cualitativos
como cuantitativos. Por ejemplo, se puede concluir que las estrategias de marketing social deben
enfocarse en promover la transparencia, las acciones reales y la comunicacion efectiva de las
iniciativas, al tiempo que se mantienen precios accesibles y se garantiza la calidad de los productos.
Ademas, es crucial fortalecer la autenticidad y credibilidad de estas campafias para generar

confianza y lealtad en los consumidores.

Las empresas deben segmentar su publico objetivo y adaptar sus estrategias de acuerdo con
las diferentes motivaciones y prioridades de los consumidores. Para aquellos que valoran altamente
las causas sociales y ambientales, las camparias deben resaltar el impacto positivo y las acciones
tangibles de la empresa. Por otro lado, para los consumidores mas escépticos, se debe enfatizar en
la calidad de los productos, los precios accesibles y proporcionar evidencia solida del compromiso

real con las causas promocionadas.

En resumen, esta investigacion ha brindado una vision integral y valiosa sobre las
percepciones, motivaciones y comportamientos de los consumidores en relacion con las estrategias
de marketing social implementadas por las empresas de productos de cuidado personal en
Guayaquil. Los hallazgos combinados de los enfoques cualitativos y cuantitativos serviran como

base solida para el desarrollo de estrategias efectivas y bien fundamentadas en este sector.

70



Conclusiones

Esta investigacidn tuvo como objetivo principal definir el diagndstico de la situacion actual
del mercado de productos de cuidado personal en Guayaquil, en funcién de la aplicacion de
estrategias de marketing social. Los hallazgos obtenidos a través del estudio permiten cumplir con

este objetivo de manera satisfactoria.

En primer lugar, se logrd identificar claramente el problema de investigacion sustentado
en fuentes confiables. Los resultados demostraron que existe una creciente demanda y expectativa
por parte de los consumidores guayaquilefios hacia las empresas de cuidado personal para que

implementen estrategias de marketing social efectivas y transparentes.

Ademas, la extensa revision bibliografica realizada permitié comprender a profundidad los
conceptos clave del marketing, el marketing social y temas relevantes asociados. Esto sentd las

bases tedricas sdlidas para el desarrollo de la investigacion y el analisis de los resultados obtenidos.

A través de los enfoques cualitativos y cuantitativos empleados, se logro identificar las
principales estrategias de marketing social que estan siendo implementadas actualmente por las
empresas lideres en el sector de cuidado personal en Guayaquil. Estas estrategias incluyen
campafias de concientizacion, programas de responsabilidad social corporativa, asociaciones con

causas sociales y ambientales, entre otras.

Asimismo, el estudio revel6 que los medios de comunicacion mas efectivos para transmitir
estas iniciativas son las redes sociales, los sitios web de las empresas, las campafas publicitarias
tradicionales y la participacion en eventos comunitarios. La comunicacion efectiva de estas
estrategias es fundamental para generar conciencia, credibilidad y lealtad de marca entre los

consumidores.

En resumen, esta investigacion proporciond un diagnéstico preciso y actualizado de la
situacion del mercado de productos de cuidado personal en Guayaquil en relacion con la aplicacion

de estrategias de marketing social, cumpliendo asi con los objetivos planteados.
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Recomendaciones

Sobre la base de los hallazgos de esta investigacion, se recomienda a las empresas de
productos de cuidado personal en Guayaquil implementar las siguientes estrategias de marketing

social:

1. Fortalecer la transparencia y autenticidad en la comunicacion de sus iniciativas de
responsabilidad social. Los consumidores valoran la honestidad y esperan que las
acciones de las empresas respalden sus mensajes.

2. Involucrar activamente a los consumidores en el disefio y ejecucion de las campafias
de marketing social. Esto generara un sentido de pertenencia y compromiso con las
causas promovidas.

3. Utilizar una combinacion efectiva de medios de comunicacién tradicionales y
digitales, aprovechando las redes sociales y los sitios web para una mayor difusion y
alcance.

4. Asociarse con organizaciones locales y lideres comunitarios para aumentar la
credibilidad y el impacto de sus iniciativas de responsabilidad social.

5. Realizar evaluaciones periddicas del impacto y la efectividad de sus estrategias de
marketing social, y ajustarlas segun sea necesario para adaptarse a las necesidades y

expectativas cambiantes de los consumidores.
Futuras lineas de investigacion:

Teniendo en cuenta los hallazgos de este estudio, se sugieren las siguientes lineas de
investigacion futuras para ampliar el conocimiento y la comprension del marketing social en la

industria de productos de cuidado personal:

1. Explorar el impacto de las estrategias de marketing social en la lealtad de marca y el
comportamiento de compra de los consumidores a largo plazo.

2. Investigar la efectividad de diferentes tipos de campafas de marketing social (por
ejemplo, camparfias de concientizacion, programas de donacion, etc.) en funcion de

las caracteristicas demogréaficas y psicograficas de los consumidores.
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3. Evaluar la influencia de las tendencias globales, como la sostenibilidad y el consumo
consciente, en las expectativas y preferencias de los consumidores hacia las
estrategias de marketing social.

4. Realizar estudios comparativos entre diferentes ciudades o regiones para identificar
patrones y diferencias en la percepcion y aceptacién de las estrategias de marketing
social por parte de los consumidores.

5. Analizar el impacto de las estrategias de marketing social en la reputacion corporativa
y el desemperio financiero de las empresas de productos de cuidado personal a largo

plazo.

Estas futuras lineas de investigacion contribuiran a enriquecer el conocimiento y a guiar a
las empresas en el disefio e implementacion de estrategias de marketing social mas efectivas y

alineadas con las necesidades y expectativas de los consumidores en constante evolucion.

73



Cuerpo De Tesis:

Desarrollo De Introduccion Y Capitulos

En el contexto actual del marketing, el enfoque hacia el bienestar social y la responsabilidad
corporativa se ha vuelto cada vez mas relevante. Esta tendencia ha llevado a la aparicion del
marketing social, una disciplina que busca no solo promover productos y servicios, sino generar
un impacto positivo en la sociedad. En este sentido, el mercado de productos para el cuidado
personal en la ciudad de Guayaquil nos muestra un terreno fértil para la implementacion de

estrategias de marketing social.

El sector de productos de cuidado personal en Guayaquil representa un segmento
econdmico significativo, contribuyendo aproximadamente con el 5% del Producto Interno Bruto
(PIB) nacional y generando alrededor de 25,000 empleos directos en la ciudad, segin datos de la
Céamara de Comercio de Guayaquil. Este mercado se encuentra dominado por grandes empresas
multinacionales como Unilever y Procter & Gamble (P&G), que cuentan con marcas reconocidas
y consolidadas. Sin embargo, también existe una importante presencia de otras marcas nacionales

e internacionales que compiten por la preferencia del consumidor guayaquilefio.

A pesar de la relevancia econdmica de este sector, existen desafios y oportunidades en
cuanto a la aplicacion efectiva de estrategias de marketing social. Uno de los principales retos
radica en comprender las actitudes, preferencias y nivel de conciencia de los consumidores locales
en torno a temas como el bienestar animal y las practicas sostenibles. Algunas empresas han
enfrentado controversias relacionadas con el abuso de animales en pruebas de productos, lo que

resalta la importancia de abordar estas preocupaciones de manera adecuada.

El presente proyecto se enfocard en realizar un analisis a través de una investigacion
descriptiva de las estrategias de marketing social aplicadas a los productos de cuidado personal en
Guayaquil. Este andlisis nos permitirda comprender la situacion actual del mercado, identificar los
desafios y oportunidades que enfrentan las empresas en este sector, y proponer recomendaciones
efectivas para mejorar sus practicas de marketing social. Se explorara también la relevancia de esta

disciplina en el contexto empresarial actual y su impacto en la sostenibilidad corporativa.
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La metodologia de investigacion empleada, detallada en el capitulo correspondiente,
explicara el enfoque descriptivo, las técnicas de recoleccion de datos aplicadas y el proceso de
andlisis de la informacion recopilada. Se describird cémo se identificaron las principales
estrategias de marketing social implementadas por las empresas del sector de cuidado personal en

Guayaquil, tanto desde una perspectiva cualitativa como cuantitativa.

Finalmente, se desarrollaran las conclusiones y recomendaciones alineadas a los objetivos
del proyecto, resaltando las oportunidades de mejora y las mejores préacticas identificadas para
fortalecer las estrategias de marketing social en este sector clave de la economia guayaquilefa.

Capitulo I, se presentara un panorama general del sector de productos de cuidado personal
en Guayagquil, incluyendo su importancia economica, principales actores y tendencias clave. Se
analizaran los factores que han impulsado la creciente adopcion de estrategias de marketing social

en este ambito.

Capitulo II, se abordara el marco tedrico del estudio, brindando una revision exhaustiva
de los conceptos fundamentales del marketing social, su evolucion historica, sus diversos enfoques
y estrategias mas utilizadas. Se explorara también la relevancia de esta disciplina en el contexto

empresarial actual y su impacto en la sostenibilidad corporativa.

Capitulo III, detallara la metodologia de investigacion empleada, explicando el enfoque
descriptivo, las técnicas de recoleccion de datos aplicadas y el proceso de analisis de la informacién
recopilada. Se describira como se identificaron las principales estrategias de marketing social
implementadas por las empresas del sector de cuidado personal en Guayaquil. Finalmente se

desarrollaran las conclusiones y recomendaciones alineadas a los objetivos del proyecto.

Capitulo 1V, En este capitulo, se presentaran y analizaran los resultados obtenidos de la
investigacion, tanto de la fase cualitativa como de la fase cuantitativa, relacionados con las
estrategias de marketing social implementadas por empresas de productos de cuidado personal en

la ciudad de Guayaquil
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