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RESUMEN

Esta investigacion se ha realizado en la organizacion sin fines de lucro AIESEC Peru

dirigida por y para jovenes en el desarrollo de liderazgo y cambio social.

Por ende, esta investigacion tiene como objetivo analizar la influencia del marketing
social como estrategia en el desarrollo de liderazgo de los integrantes de la organizacion
AIESEC Per 2017, se sustentd en los postulados tedricos de Pérez (2004), Kotler y
Armstrong (2013), Giraldo y Naranjo (2014), entre otros autores. Se enmarca en una

metodologia descriptiva, correlacional no experimental.

El marketing social permite crear una conciencia diferente en la mente de las
personas, a través de una estrategia orientada a producir un cambio social positivo, la cual
debe estar alineada con la vision de la organizacion, de tal manera que estas estrategias
conduzcan al logro de objetivos, mediante el desarrollo de liderazgo en jévenes, quienes al

accionar pondran en préactica las caracteristicas que los diferencian del resto de jovenes.

Las conclusiones se orientan a que el marketing social como estrategia influye
positivamente en el desarrollo de liderazgo, siendo eficaces en el dominio y manejo de sus
estrategias lo que permite desarrollar un liderazgo con vision social y humanitaria,
trabajando por alcanzar un cambio social, un producto social en beneficio de la sociedad,
organizacion, stakeholders y jovenes integrantes orientados asi mismo al bien comun y a la

integracion.

Palabras Clave: Marketing social, estrategia, liderazgo.
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ABSTRACT

This research has been carried out in the non-profit organization AIESEC Peru
directed by and for young people in the development of leadership and social change.

The main objective of this research is to analyze the influence of social marketing as
a strategy in the leadership development of the members of the organization AIESEC Peru
2017, based on the theoretical postulates of Pérez (2004), Kotler and Armstrong (2013),
Giraldo and Naranjo (2014), among other authors. It is framed in a descriptive — correlational
non-experimental methodology.

Social marketing allows to create a different consciousness in people's minds,
through a strategy oriented to produce a positive social change, which must be aligned with
the vision of the organization, in such a way that these strategies lead to the achievement of
the objectives, through the development of leadership in young people, who when acting

will put into practice the characteristics that differentiate them from the rest of young people.

The conclusions are oriented to the social marketing that as a strategy, positively
influences the development of leadership. Being effective in the domain and management of
their strategies which allows developing a leadership with social and humanitarian vision.
Working to achieve a social change, a social product for the benefit of society, organizations,

stakeholders and young members oriented to the same common good and to integration.

Keywords: Social marketing, strategy, leadership.



Xii

INTRODUCCION

Actualmente, el liderazgo sigue siendo un tema primordial en las organizaciones y
genera un cuestionamiento sobre cémo podemos desarrollarlo en los equipos de trabajo y en
las organizaciones; su concepto ha variado por épocas; ha sido considerada una habilidad,
un don, una capacidad y en los ultimos afios se conoce como una competencia humana, es
asi que las organizaciones sobre todo aquellas conformadas por jovenes tienen una visién
diferente hacia el trabajo, ahi surge la necesidad de identificar habilidades y debilidades que
ayuden en el desarrollo de su liderazgo ya que su conexion con lo que hacen esta mucho
mas relacionada con el liderazgo frente a las personas con las que trabajan, pero no siempre

las organizaciones se enfocan en lograr desarrollar el liderazgo adecuado para sus miembros.

Una de las organizaciones que presenta este problema es la organizacion de nombre
AIESEC Per, constituida como una asociacion sin fines de lucro cuyo fin es contribuir en
el desarrollo del potencial de liderazgo joven en méas de ocho departamentos del pais

mediante la realizacion de intercambios de voluntariado social e intercambios profesionales.

Para (Pérez, 2004), el marketing social es una disciplina de las ciencias sociales que:

Estudia e incide en los procesos de intercambio en beneficio de las partes
involucradas y de la sociedad en general, este intercambio se presenta entre el agente de
cambio, quien identifica el problema social, estudia la poblacion y detecta sus necesidades
para disefiar, planear, administrar e implementar de una manera solidaria, co-participativa
los programas sociales, en beneficio de las personas afectadas y de la sociedad en general.
(p-95)

Por ende, el marketing social como estrategia tiene un importante componente de
cambio en actitudes, pensamientos, hechos y velocidad de cambio en la conducta de los
actores.

Por esta razOn se presenta la investigacion titulada “El marketing social como

estrategia para el desarrollo del liderazgo en los integrantes de la organizacién AIESEC Per(
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20177, la que ayudard a determinar la importancia del marketing social para el desarrollo del
liderazgo.

Es asi que se tiene como objetivo principal analizar la influencia del marketing social
como estrategia en el desarrollo de liderazgo de los integrantes de la organizacion AIESEC
Peru 2017.

El cual comprende los siguientes capitulos:

Primer capitulo: EI planteamiento del problema: ;Como influye el marketing social
como estrategia en el desarrollo de liderazgo de los integrantes de la organizacion AIESEC
Per 20177, situacion problematica, justificacion y los objetivos, esta informacion se

visualiza en la matriz de consistencia, la cual muestra en forma panoramica la investigacion.

El segundo capitulo aborda el contenido del marco tedrico conceptual, en el que se
desarrolla los antecedentes de la investigacion, los conceptos claves sobre el proceso de
cambio del marketing tradicional al marketing social y la informacion sobre el liderazgo.
Utilizando la referencia bibliogréafica de diferentes autores como Pérez, Armstrong & Kaotler,

Arredondo, entre otros, para enriquecer los conocimientos y tener conceptos claros.

El tercer capitulo contiene la hipotesis general y especifica de la investigacion, las
cuales se comprobaron con los resultados obtenidos, identificacion de variables y su
operacionalizacién, dimensiones e indicadores, la cual se demuestra a detalle en la tabla tres:

operacionalizacion de variables.

El cuarto capitulo desarrolla la metodologia de la investigacion, tipo y nivel de
investigacion, poblacion de estudio, tamafio de muestra, técnicas e instrumentos, teniendo

en cuenta que la investigacion es de tipo descriptivo correlacional no experimental.

El quinto capitulo considera los resultados obtenidos mediante una encuesta, su
analisis, e interpretacion aplicados a los miembros de la organizacion AIESEC Peru, asi
como la descripcién e interpretacion de las entrevistas a profundidad realizadas a dos
integrantes de la organizacion AIESEC Per0 las cuales se realizaron mediante la guia de
entrevistas en la que se formuld preguntas considerando las variables e indicadores de la

investigacion para poder realizar un mejor andlisis de la informacion.
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Se incluye la discusién de resultados alcanzados mediante la encuesta y la entrevista
lo que nos permite hacer un analisis, enmarcar los resultados dentro del contexto, extraer

conclusiones y formular las recomendaciones.

Asi como la propuesta del plan de marketing social para la organizacion AIESEC

Per(, la que contiene estrategias propuestas para el mejor desarrollo de liderazgo.

Finalmente, las conclusiones y recomendaciones, bibliografia utilizada y los anexos

respectivos que complementan el trabajo de investigacion.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Situacion Probleméatica

El liderazgo ha sido evidenciado desde las sociedades antiguas, a traves de
grandes emperadores, reyes, guerreros, quienes gracias a su liderazgo alcanzaron
logros para sus diferentes sociedades, demostrando la importancia del liderazgo para

evidenciar una mejora social.

De acuerdo a (Dickmann & Standford, 2002):

El término liderazgo no aparece hasta el siglo XIX; sin embargo, los
pensadores y literatos del mundo clasico desarrollaron, quizas sin saberlo, una
auténtica teoria de liderazgo que estd en los origenes de todas las buenas

aproximaciones al tema producidas en los ultimos tiempos. (p.34)

Actualmente el mundo esta en constante cambio, por lo que el liderazgo
implica aprovechar la diversidad y compartir experiencias, mejores practicas y normas
conductuales en cada organizacion y sociedad como tal, siendo el liderazgo la solucion

a muchos problemas sociales.

Es por ello que sigue siendo un tema primordial en las organizaciones y genera
un cuestionamiento sobre como podemos desarrollar liderazgo en los equipos de

trabajo, en las organizaciones y en la sociedad.

Como refiere (Dickmann & Standford, 2002):

Sin embargo, la sociedad tiene un concepto erroneo de liderazgo, atribuyendo
este término a las personas que ejercen poder frente a otras generalmente de manera
negativa, sin considerar que el liderazgo se define como un proceso social que implica

influir y motivar a las acciones de los demas. (p.34)



Asi mismo las organizaciones buscan al mejor talento disponible en el
mercado, aquella persona que tenga las cualidades de un lider, sin tener en cuenta que

muy pocos profesionales han sido formados como lideres.

Al realizar un analisis profundo sobre el liderazgo, se puede afirmar que son
muy pocas las organizaciones que tienen un enfoque de desarrollo y formacion de
lideres, a pesar que en la actualidad son los jovenes los mas idoneos para desarrollarse

y formarse como lideres sociales, politicos, organizacionales, etc.

Una de las pocas organizaciones que trabaja el liderazgo es AIESEC Per(
organizacion que busca desarrollar el potencial de liderazgo en jovenes, sin embargo,
aun existe la escasez de estrategias para asegurar el desarrollo del liderazgo al que ellos

aspiran, asi como lograr incrementar el liderazgo en més jovenes del pais.

Por ende, el marketing social como estrategia es importante para el desarrollo

del liderazgo en los integrantes de la organizacion AIESEC Peru.

El marketing social es un proceso de aplicacion de técnicas, que comprenden:
la investigacion, analisis, planificacion, disefio, ejecucion, control y evaluacion de
programas; que tienen como objetivo, promover un cambio social favorable, que esté
orientado a ser aceptada o modificada, una determinada idea o préctica en uno o mas

grupos de destinatarios.

De esta manera se buscara el desarrollo de lideres capaces de ejecutar las
actividades propuestas de manera dirigida en beneficio de la sociedad donde se ejecuta

los programas de la organizacion. (Kotler P. , 1991, pag. 40)

Por ello es necesario realizar un analisis de la situacion actual de la
organizacion para poder identificar la manera de trabajo frente al desarrollo de
liderazgo, para posteriormente implementar el marketing social como estrategia para

mejorar el liderazgo en la organizacion AIESEC Peru.



1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

¢Cdémo influye el marketing social como estrategia en el desarrollo de

liderazgo de los integrantes de la organizacion AIESEC Per( 20177

1.2.2. Problemas especificos

P.E.1. ¢Cualesel dominioy manejo de estrategias que utiliza la organizacion
AIESEC Pert 2017 para el desarrollo de liderazgo?

P.E.2. (Cuales son las caracteristicas de los lideres influenciados por el

marketing social en la organizacion AIESEC Per( 20177

P.E.3. ¢(Cuél es la importancia de la eficacia de las estrategias de la

organizacion AIESEC Per( 2017 en el desarrollo de liderazgo?

1.3. Justificacion de la Investigacion

La investigacion contribuird a comprender el marketing social como estrategia,
su importancia para el desarrollo de liderazgo, y su contribucién de manera inmediata
y real para orientar el curso de accion al desarrollar el liderazgo y generar valor social,

asi como lograr el alcance de los objetivos propuestos.

Se realizd en la organizacién AIESEC Peru, liderada por y para jévenes que
tienen como vision el pleno desarrollo del potencial humano, mediante diferentes

estrategias que fueron analizadas para la propuesta del plan de marketing social.

Mediante esta investigacion se pondrd en manifiesto conceptos sobre el
marketing social, y liderazgo lo cual permitird sentar bases para otros trabajos servira
de referencia para estudiantes y profesionales de especialidades como el marketing,

comunicacion para el desarrollo, administracion y escuelas profesionales a fines.



1.4.

Asi mismo esta investigacion abrira nuevos caminos para estudios sustantivos,
que presenten situaciones similares a las que se plantean en este trabajo sirviendo como

marco referencial a estas.

Considero que las estrategias planteadas en la presente investigacion podran
aplicarse en otros campos, instituciones o entidades sin fines de lucro por su facil

aplicabilidad.

Fue posible realizar este trabajo, debido al acceso de informacion de la
organizacion y tener el apoyo de los miembros de AIESEC Per0; disponer del tiempo

para la investigacion, los recursos financieros y materiales.

Delimitacion de la investigacion

1.4.1. Delimitacion espacial

AIESEC Per( 2017: nueve sedes del pais: Cusco, Lima, Chiclayo,

Huancayo, Ica, Arequipa, Piura, Trujillo y Tacna

1.4.2. Delimitacion temporal

La presente investigacion describe los datos del afio 2017.

1.4.3. Delimitacion teérica

El presente trabajo de investigacion determina como ejes del marco
teorico: al marketing social como variable independiente; considerando a las
estrategias, cambio social y producto social como dimensiones del marketing
social asi mismo el dominio y manejo de estrategias, porcentaje de lideres
influenciados por las estrategias y porcentaje de eficacia de estrategias como
sus respectivos indicadores; y al liderazgo como variable dependiente,
considerando a la persuasion, autoridad y orientacion de logros como

dimensiones y a la comunicacion y motivacion, direccion de equipo e



importancia en la accion como sus indicadores; y la organizacion AIESEC Perd
como variable interviniente; el cual se desarrollo para sustentar la investigacion
que lleva el titulo: ElI marketing social como estrategia para el desarrollo del

liderazgo en los integrantes de la organizacion AIESEC Peru 2017.

1.5. Objetivos de la investigacion

1.5.1.

1.5.2.

Objetivo General

Analizar la influencia del marketing social como estrategia en el
desarrollo de liderazgo de los integrantes de la organizacion AIESEC Peru
2017.

Objetivos especificos

O.E.1. Explicar el dominio y manejo de las estrategias que utiliza la

organizacion AIESEC Peru para el desarrollo de liderazgo.

O.E.2. Describir las caracteristicas de los lideres influenciados por el

marketing social en la organizacion AIESEC Perd.

O.E.3. Describir la importancia de la eficacia de las estrategias de la

organizacion AIESEC Peru en el desarrollo de liderazgo.



CAPITULO I
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1. Marco Tedrico

2.1.1. Marketing Social

2.1.1.1. Historia y Evolucion del Marketing

A partir de la segunda mitad del siglo XIX, con el estallido de la
Revolucion Industrial comenz6 a tomar forma el concepto de marketing, es asi
que la palabra MARKETING fue usada por primera vez en 1902, por el
profesor E. D. Jones, en la Universidad de Michigan (EEUU), durante su curso:
“Las industrias distributivas y regulativas de los Estados Unidos”, teniendo
como referente de Marketing a la vanguardia, tanto en sus origenes como el de

su desarrollo innovador, como ciencia empresarial y social.

De acuerdo con Kotler citado por (Fernandez del Hoyo, 2006) afirma

que la evolucion del marketing comprende cuatro etapas:

- Etapa de orientacion al producto: Los fabricantes daban mayor
importancia a la produccion, los administradores de las compafiias se
basaban en la fabricacion e ingenieria de los productos para disefiar sus

estrategias, dominando esta etapa hasta principios de 1930.

- Etapa de orientacion a las ventas: La publicidad consumia la mayor parte
de los recursos de una empresa y la administracion empezé a concederles
responsabilidades a los ejecutivos de ventas ya que se requeria un gran

esfuerzo de post produccion.

- Etapa de orientacion al mercado: Las empresas identificaron lo que
querian sus clientes, enfocando sus actividades a la satisfaccion de

necesidades, poniendo a disposicion de los consumidores lo que estos



realmente querian comprar y no necesariamente lo que las empresas querian

vender.

- Etapa de orientacion al cliente: Se prioriza el deseo de satisfacer a los
clientes, lo que implica preocuparse por entender sus problemas y dar una
solucidn a ello, realizando esfuerzos adicionales con el fin de exceder sus

expectativas y mejorar su calidad de vida.

2.1.1.2. Definicion de Marketing

Segun (Kloter, 2008), estadounidense, economista y especialista en
mercadeo, afirma que:

El marketing es un proceso social y administrativo; proceso social
porque interviene un grupo de personas que necesitan y desean ofrecer e
intercambiar productos con la colectividad, y es administrativo porque se
necesita planificar, organizar e implementar diferentes propuestas e ideas para

lograr el éxito de la empresa (p.3).

La funcion principal del marketing es, en principio, determinar lo que
las personas quieren o desean y, a partir de alli desenvolver la produccién o
servicio. Es decir, el marketing estudia las necesidades del consumidor para
después satisfacerla de forma eficiente.

Otra definicion similar es la propuesta por (American Marketing
Association, 2015): “Marketing es la actividad o grupo de entidades y
procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”.

Entre las diferentes definiciones del termino marketing, se concluye con
lo sefialado por (Handley, 2018), directora de contenidos de marketing en el
Wall Street Journal, quien aporta la siguiente definicion “Convierte al cliente

en el héroe de tu historia”.



2.1.1.3. Tipos de Marketing

Se considera los tipos de marketing planteados por (Manene, 2019),

sobre este tema que mencionare a continuacion:

a)

b)

d)

Marketing estratégico: Es un analisis sistematico y continuado de las
caracteristicas del mercado y del desarrollo de conceptos o de productos
rentables, orientados hacia grupos de consumidores determinados,
teniendo en cuenta la competencia y procurando alcanzar una ventaja

competitiva defendible a largo plazo.

Marketing operativo: Se refiere a las actividades de organizacion de
estrategias de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles
compradores, las caracteristicas de los productos o servicios ofrecidos. Se
trata de una gestion de conquista de mercados a corto y medio plazo, méas
parecida a la clasica gestion comercial sobre la base de las cuatro P del

marketing mix.

Marketing interno: Conjunto de politicas o técnicas que permiten “vender”
la idea de empresa, con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas
componentes, a un “mercado’ constituido por unos “clientes internos”, los
trabajadores, que desarrollan su actividad en ella, con el fin de incrementar

su motivacién y, consecuentemente, su productividad.

Marketing externo: Cuyas acciones se dirigen al mercado, en
contraposicion al marketing interno que se dirige hacia el interior de la
empresa. Consiste en establecer la politica de precios, la adopcién de

decisiones sobre el tipo de distribucion, la campafia de publicidad, etc.

Marketing de compras: Incluye todas las actividades que, en lo que se
refiere a las compras de una empresa, conducen a la elaboracién de los

planes y las estrategias de compras que se implantaran posteriormente.



f)

9)

h)

)

k)

Marketing personal: EI marketing no se aplica Gnicamente a los productos
y servicios también podemos aplicarlo de forma individual a nuestra

persona, a esto le [lamamos marketing personal.

Marketing mix: Conformado por los cuatro elementos conocidos como las

Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocién.

Marketing directo: Para (Kotler & Armstrong, Fundamentos del
Marketing, 2003), el marketing directo: “consiste en las conexiones
directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a
fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas

con los clientes”(p.470).

Marketing politico: Conjunto de técnicas empleadas para influir en las
actitudes y en las conductas ciudadanas en favor de ideas, programas y
actuaciones de organismos o personas determinadas que detentan el poder,

intentan mantenerlo y consolidarlo, o aspiran a conseguirlo.

Marketing relacional: También Ilamado marketing one to one; (Alfaro,
2004) lo define como: “un esfuerzo integrado para identificar y mantener
una red de clientes, con el objetivo de reforzarla continuamente en
beneficio de ambas partes, mediante contactos e interacciones

individualizados que generan valor a lo largo del tiempo”(p.75).

Marketing virtual: Se refiere a la utilizacion de Internet para aplicar el
marketing directo con el fin de desarrollar potenciales clientes,

convertirlos en clientes y fidelizarlos.

Marketing tecnolégico: Desarrolla, aplica y gestiona las distintas acciones,

contenidos y propuestas que se pueden articular en la red.

Marketing global: Conocido como marketing internacional. Consiste en

desarrollar negocios a niveles regionales, borrando los limites politicos e



P)

q)
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internacionalizando su marketing, considerando a la region como un gran

mercado.

Marketing ecolégico: Se pueden distinguir dos tipos de marketing
ecoldgico desde una perspectiva social y desde otra empresarial. Desde la
perspectiva social, este marketing ecoldgico, es una parte del marketing
social, que podemos definir como un conjunto de actividades que buscan
incentivar a la sociedad para crear conciencia ecoldgica y mejorar
comportamientos que pueda ser beneficiosos para el medio
ambiente. Desde la perspectiva empresarial podemos decir que el
marketing ecoldgico es el que se aplica para vender productos ecolégicos,
es decir el que busca satisfacer las necesidades sin dafiar al medio

ambiente.

Marketing masivo: Se trata de un marketing donde se ofrecen productos
masificados, o sea que se producen masivamente y por ende la distribucion
y la promocién es masiva también. Se trata de un solo producto sin

diferenciacion donde su costo de produccidn es relativamente bajo.

Marketing de segmento: El marketing de segmento aisla diferentes grupos
de mercado. Cada grupo pasa a ser un mercado con el cual se trabaja y al
que se debe conocer mucho no solo la competencia sino del

comportamiento de sus integrantes, los consumidores.

Marketing de nicho: Se concentra en subsegmentos o segmentos mas
acotados con caracteristicas distintivas que buscan una determinada

combinacién de objetivos. Se trata de grupos mas pequefos.

Micromarketing: Es una estrategia basada en la segmentacion del publico
objetivo para elaborar un mensaje y un producto que se adapta a los gustos

y necesidades individuales de los consumidores.
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2.1.1.4. Antecedentes del Marketing Social

(Naghi, 1985) refiere que los antecedentes del marketing social se
desarrollaron en su forma primitiva surgiendo de los resultados de la escasez
de algunos articulos debido a los cambios climatoldgicos u otros problemas en
la produccién. De este modo la necesidad por adquirir ciertos productos llevo
al intercambio de bienes o valores entre familiares, vecinos y compafieros

generando el mercado

El mercado ademas de facilitar el intercambio de productos permitio la
especializacion de la agricultura, mientras que la direccién de los talleres
artesanales y el empleo de las maquinas de vapor aceleraron el desarrollo del
mercado. De tal forma que los terrenos de cultivo pasaron a un segundo plano,
concentrando los grupos de trabajadores alrededor de las fabricas originando

los burgos o zonas urbanas.

Como consecuencia, aparece la nueva era denominada la economia de
mercado, la cual presento una nueva actitud hacia los mercados establecidos
destacando las actividades comerciales. Cuando la tecnologia se introdujo a la
produccion los empresarios comenzaron a buscar puntos estratégicos para
alcanzar un mayor movimiento de sus articulos. Por lo tanto, la disciplina de la

mercadotecnia es el estudio y analisis del mercado.

Entre los conceptos citados por (Acosta, 1985) y (Naghi, 1985),
mencionan que incluyen el pensamiento mercadologico los hechos de los
mercados, sus reglas de operacion, principios de su conducta y las teorias para
lograr los objetivos concretos de dichos mercados. Asi el marketing empieza a
reconocer como el conjunto de actividades que se requieren para colocar

eficazmente los productos en el mercado.

La primera investigacion formal sobre el marketing fue la de la
distribucion de mercado presentada por el profesor Lewis Weld en 1914. Al
aumentar el interés de muchos economistas y partidarios del marketing se

funda la Asociacion Americana de Mercadotecnia asi mismo, cincuenta afios
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mas tarde los estudios en Marketing se complementaron con la toma de
decisiones ademas de otros conceptos de la administracion junto con otros

campos de las ciencias sociales.

El marketing se percibia como un sistema de comportamiento para
servir al mercado (Naghi, 1985). Es asi que, en 1970, gracias a que autores
como Manoff, Fine, Kotler, Zaltman, surcan una nueva vereda para los
principios y técnicas mercadologicas con el fin de reformar las causas, ideas o

comportamientos sociales, inician un camino diferente en el marketing.

(Kotler, Roberto, & Lee, 2002), por todo lo anterior se origina el
Instituto de marketing social cuyo objetivo es el de convertirse en una camara
que acumule informacion y sea una fuente importante para la practica y

conferencias del &mbito.

El desarrollo de esta nueva disciplina se dio en dos ramas: la practica e
intelectual. En la rama préctica el Marketing se introducen al campo familiar,
salud, supervivencia infantil en Asia, Africa y Suramérica, el desarrollo
educacional, el medio ambiente, la viabilidad y el abuso infantil. Asi mismo el
lado intelectual comenzé a crecer con la aparicion de publicaciones de articulos

y libros al respecto.

La implementacién de conferencias sobre el marketing social fue por
parte de la Universidad de Florida del Sur y mas tarde por un grupo academico
de Washington. Al girar la mercadotecnia, centro cierto interés en la solucion

de problemas de caracter social.

(Kotler & Zaltman, 1971) identificaron a la mercadotecnia como un
elemento que complementa el disefio, implementacion y control de los
programas orientados a influir en la adaptacion de ideas sociales por medio de
la planeacion de un producto, precio, comunicacion, distribucion e

investigacion de mercado.
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La forma en como el Marketing social se fue introduciendo como parte
de la filosofia empresarial, pasé por tres etapas, segun refiere Pérez en su obra:
la primera se refiere a la incertidumbre, esta se presento en la década de los 70,
al integrar los principios del marketing en los procesos administrativos las
primeras reacciones causaron titubeos. Tras conocer los resultados y observar
que los objetivos superaron su alcance tanto en el aspecto econémico y social
se promovio el marketing en el area del proceso administrativo en las
organizaciones sociales como hospitales, iglesias, teatros, escuelas,
organizaciones no gubernamentales y de la Sociedad Civil. En los ochenta, las
criticas definieron la segunda etapa del marketing calificandola como
mercantilista, esto junto con otras razones éticas impidié su incorporacion
empresarial. Finalmente, la tercera etapa se denomin6 como de necesidad, en
los noventa puesto que ya se consideraba como disciplina aplicable y necesaria
en las organizaciones no lucrativas cuyos beneficios se dirijan a la sociedad
(Pérez, 2004, pag. 65).

2.1.1.5. Definicién de Marketing Social

Muchos autores coinciden en definir y hablar del marketing social
como la aplicacion de los principios y técnicas del marketing para impactar en
un publico determinado, las conductas y comportamientos que ayudaran a

mejorar su salud o bienestar individual o de la sociedad.

Entre las definiciones méas destacadas tenemos las siguientes:

(Acosta, 1985) y (Kline, 1999), sefialan que al convertir el marketing
en un proceso social, se encarga del disefio de los programas que satisfagan
més alla de las necesidades consumistas, es decir esta busca estudiar las
interacciones sociales y ademas incorpora la idea de aplicar los conceptos del
marketing que permitan detectar y diagnosticar los patrones que faciliten el

analisis de oportunidades al solucionar los conflictos sociales.

(Kelley & Lazer, 1967) refieren ademas la necesidad de un estudio de

los mercados y sus actitudes dentro del total de un sistema social.
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(American Marketing Association, 2015) concibe, en términos
generales, como: “El desempefio de actividades comerciales que dirige el flujo

de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario” (p.56).

(Naghi, 1985) y (Pérez, 2004) incluyen en su definicion del marketing
el agente de cambio, cuyas tareas son las de: Identificar el problema social,
estudiar a la poblacién objetivo, detectar sus necesidades y con esta
informacion poder disefiar, planear, administrar y desarrollar de manera
integral los programas sociales a favor de la persona afectada, como el de la
sociedad en general. Es decir, son los que se preocupan y atienden una causa
coman.

(Kotler, 2003) y (Kline, 1999) sostienen que el marketing social es un
aspecto importante en el que la audiencia acttia voluntariamente para aceptar,
rechazar, modificar o abandonar ciertos comportamientos que se les propone

en los programas sociales por parte de los agentes de cambio.

Unificando tanto los términos del marketing comercial como los de la
social, (Naghi, 1985) define a la mercadotecnia incluyendo, ademas su ambito
de aplicacion:

La mercadotecnia es el andlisis, instrumentacion y control de
programas cuidadosamente formulados y disefiados para que se efectlen
voluntariamente intercambios de valores con los mercados de interés para la
organizacion, Con el proposito de que logre sus objetivos, tiene que disefiar su
oferta tomando en cuenta las necesidades y deseos del mercado que se propone
conquistar y el uso efectivo de las técnicas de precios, comunicacion y

distribucion para informar, motivar y servir a dicho mercado (p.32).

(Kotler, Roberto, & Lee, 2002) afirma que “Comunmente el marketing
social se emplea para influenciar a una audiencia en el cambio del
comportamiento a causa de problemas de salud, prevencién de enfermedades,

medio ambiente o0 en la comunidad” (p.5).
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(Kotler P., 2003) refiere que actualmente el marketing social se puede
asociar con la piramide de Maslow, pues en esta existen niveles de satisfaccion
personal, las cuales hacen referencia a las necesidades basicas y necesidades
de ser. Por lo tanto, ahora este marketing social involucra ain mas lo humano,
tratando de motivarlo a la consecucion de la realizacion personal por medio de
cambios o actitudes sanas que favorezcan al desarrollo tanto del individuo
como al de la sociedad. Segun esta piramide Kotler encuentra que tal objetivo

es fundamental en tres principios:

- Filantropico: En el cual pretende cambiar el pensamiento de las personas
frente a los aspectos sociales.

- Procesal: Donde se desarrolla la planeacion, ejecucion y evaluacion de la
estrategia.

- Préctico: Por medio del cual se utilizan todas las herramientas necesarias

para alcanzar el principio filantrépico o la idea de cambio social.

“Cabe sefialar que el marketing social es una estrategia para afrontar los
problemas sociales con una vision diferente a los enfoques tradicionales y al
mismo tiempo integradora de todos ellos, basada en el enfoque educativo y en

la comunicacion social” (Andreasen & Philip, 1991, pag. 65).

A pesar de las muchas definiciones sobre marketing social no se tiene
una definicién establecida como tal, por ello se presenta a continuaciéon una

lista de conceptos con el propdsito de tener una mejor claridad del término.



Tabla 1

Acepcion del término Marketing Social

AUTOR

ACEPCION

Kotlery
Zaltman, 1971

“El marketing social es el disefio, implementacion y control de programas
pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales, implicando
consideraciones de planificacion de producto, precio, comunicacion,
distribucion e investigacion de marketing.”

Kotler, 1982

El marketing social es el disefio, implementacion y control de programas
gue buscan incrementar la aceptacion de una idea social o practica en un
grupo objetivo.

Mushkat, 1980

El marketing social es un complejo proceso que incluye la planificacion,
desarrollo, mantenimiento y/o regulacion de relaciones de intercambio
deseadas con relevancia publica.

Sirgy, Morris "El marketing social es marketing para la calidad de vida. Es un concepto

y Samli, 1985 que aplica el conocimiento de marketing a la comercializacion de causas
sociales"

Gomezy "El marketing social es el andlisis, planificacion, control y puesta en

Quintanilla 1988

funcionamiento de programas disefiados para llevar acabo intercambios
de bienes, servicios 0 conductas para conseguir unos objetivos
determinados”

Kotler y Roberto
1989

"El marketing social es una tecnologia de gestion del cambio social que
incluye el disefio, la puesta en practica y el control de programas
orientados a aumentar la aceptacién de una idea o practica social en uno
0 més grupos de adoptantes objetivo

Kotler y Roberto
1992

El marketing Social es una estrategia para el cambio de la conducta y
combina los mejores elementos de los enfoques tradicionales de cambio
social en un marco integrado de planeacion y accién, al tiempo que utiliza
avances en la tecnologia de las comunicaciones y técnicas de
comercializacion

Martin Armario,
1993

El marketing social en base a estrategias de cambio social voluntario,
tiene por objeto la modificacion de opiniones, actitudes o
comportamientos, asi como la adhesion a una idea por parte de ciertos
publicos con el objeto de mejorar la situacion de la poblacion en su
conjunto, o de ciertos grupos de la misma"

Chias, 1995,
Santesmases,
1996

El marketing social es una parte o aspecto particular del marketing no
empresarial, que persigue estimular y facilitar la aceptacion de ideas o
comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la sociedad
en general o, por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras
ideas 0 comportamientos que se juzgan perjudiciales

Nota: Recuperado de La Gestion de las Causas Sociales (Moliner, 1998), p. 28-33.

16
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2.1.1.6. Caracteristicas del Marketing Social

Existen caracteristicas importantes segun (Kotler, 2003), que son las

siguientes:

- El proceso es continuo, no es una actividad que tenga un nitido comienzo y
fin.

- Lo central es el destinatario, ya que es parte constante del proceso, por eso
se debe comenzar por la investigacién para estudiar cuales son sus
necesidades, deseos y percepciones del destinatario objetivo.

- Temas delicados, casi en todas las conductas que se quiere influir son mas
comprometidas por aquellas que estan dentro del sector comercial ya que
cuentan con una alta implicacion de emociones y sentimientos.

- La creatividad para desarrollar una adecuada comunicacién que pueda
describir los beneficios que brinda el producto o servicio para cumplir el

cambio de actitud del consumidor.

2.1.1.7. Diferencias y similitudes entre el Marketing comercial y el

Marketing social.

Segun (Kotler, 2003) a pesar de que las bases de ambas disciplinas son
las mismas, intercambiar un producto a un mercado meta, para satisfacer sus

necesidades es importante mencionar las diferencias que existen entre ellas:

- Una de las diferencias entre la actividad fundamental del marketing
comercial es la de orientar y estimular los deseos de los consumidores,
mediante el conocimiento, prevencién y satisfaccion de necesidades,
mientras que para el marketing social su actividad principal es la de corregir
cierta conducta y reconocen que los clientes solo actan cuando creen que
es parte de sus intereses, por lo que las estrategias de persuasion deben

comenzar entendiendo las necesidades y deseos del publico meta.

- Otra diferencia que destaca reside en el tipo de producto que se promueve,

en el marketing comercial el producto gira en torno de los bienes y servicios
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que se ofrecen al mercado, mientras que en el marketing social se vende un

cambio de conducta.

- Para el caso de las empresas no lucrativas que desemperfian el marketing
social, el producto social no beneficia, como en el caso comercial, lo

individual, mas bien favorece el bienestar social.

- Una de las caracteristicas del producto comercial es la de ser tangibles, por
el contrario, el producto que manejan las instituciones no lucrativas son

intangibles, con mayor dificultad de colocar en los medios masivos.

- Sin embargo, en ambos procesos las técnicas y principios de influencia son

los mismos

- Enlo que se refiere a la ganancia, existe una marcada diferencia, puesto que
dentro del sector comercial se habla de una ganancia financiera, por otro

lado, el social maneja un tipo de ganancia sociologica.

- Se requiere que los dos ambitos el social y el comercial identifiquen y
posicionen sus productos ante la competencia, ya que resulta méas sencillo
identificar la competencia del mercado comercial puesto que esta se forma
por las organizaciones que ofrecen productos y servicios semejantes que
quieran satisfacer necesidades similares. Al ser el enfoque de la
mercadotecnia social el vender un cambio de conducta, su competencia esta
compuesta por la conducta predeterminada, asi como a los beneficios que se
asocian a dicha conducta.

Se pueden destacar como semejanzas los siguientes aspectos que enlazan al

marketing comercial y social:

- Teoria del Intercambio: el prospecto debe percibir que los beneficios

excedan o equivalgan a los costos percibidos.
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- La investigacion de mercado: Se deben investigar y entender las
necesidades, deseos, creencias y actitudes de los adoptantes para poder crear

estrategias efectivas.

- Segmentacion de mercado: con base en las necesidades, deseos, fuentes y

actitud actual de los diferentes segmentos de mercado.

- Uso de las 4 P’s: una estrategia eficaz requiere integrar el producto, precio,

plaza y promocion, no solo basarse en la publicidad.

- Medir los resultados: la retroalimentacion se evaltia y observa como un

consejo libre para implementar los programas.

- Orientacion del consumidor: La oferta debe alcanzar al pablico meta.

2.1.1.8. Proceso del Marketing social

(Andreasen, 1995) explica que uno de los conceptos principales para el
proceso del marketing social es la planeacion, elemento que desde el inicio de
los tiempos ha estado presente entre los seres humanos, puesto que ellos buscan
de ver forma anticipada los acontecimientos que pueden determinar el destino

de su vida en relacion con sus valores.

El planear se realiza con el fin de encontrar el mejor camino que lleve
a alcanzar las metas preestablecidas, pronosticando las acciones propias y de

la competencia.

En el marketing la planeacion se fortalece de las investigaciones y se
disefa para definir los requisitos y aspiraciones de los clientes. Las actividades
tanto gerenciales como tecnol6gicas que incluye la planeacién dentro del

campo social del marketing estan:

- Laevaluacion y andlisis de las &reas de oportunidades
- Determinar los objetivos y mision

- Desarrollar el programa para alcanzar los objetivos fijados
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- Evaluar y ajustar los programas establecidos

Para (Kotler, Roberto, & Lee, 2002) el desarrollo del marketing social
implica un proceso de varios pasos que a su vez involucran diferentes
actividades, por lo que se debe responder a cuatro preguntas para estipular los

programas sociales

- ¢Do6nde estamos?
- ¢Adonde queremos llegar?
- ¢Como vamos a llegar?

- ¢Como nos mantendremos en camino?

Por su lado, (Kline, 1999) determina cinco etapas en las que distribuye
ciertas acciones para la elaboracion de los programas sociales.
Asi enumera a la planeacion, el desarrollo de mensajes y material, las

pruebas, implementacion y la evaluacion y retroalimentacion.

(Andreasen, 1995) destaca dos caracteristicas para el proceso de
marketing social, plantea la idea de que el proceso es continuo y no es una
actividad de un solo camino, en donde existe un orden entre el principio y el
fin, tomando la forma de un espiral en el que los especialistas escuchan,
planean, estructuran, prueban e implementan y repiten el ciclo convirtiéndolo
en un proceso interminable; la segunda caracteristica que establece Andreasen
es la de considerar como punto central a los consumidores; las estrategias se
deben enfocar con los resultados del estudio de la audiencia acerca de sus
necesidades, deseos y percepciones. También menciona que al contar con el
programa es importante hacer una prueba con el publico meta, antes de que se
implemente a gran escala, después de la prueba, la fase de implementacion
entra en accion y después de esta se monitorean las tacticas a fin de asegurar

que las personas influenciadas correspondan a las de la audiencia meta.
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(Pérez, 2004) por su parte, propone cuatro pasos necesarios para

desarrollar el plan de marketing:

El primer movimiento consiste en definir los grupos de apoyo, contrarios o

indiferentes.

- Laidea social debe reflejarse en un producto tangible por medio de la
creatividad, imaginacion e ingenio.

- Se debe considerar el plan de medio, que consiste en analizar los medios
que permitan acercar el producto social al mercado meta de la forma mas
precisa y sencilla.

- Laestrategia de cambios se deben ofrecer tareas regulares que acerquen el

alcance de las metas a corto, mediano y largo plazo.

En el siguiente esquema se ilustran los diferentes pasos que proponen

estos autores para el desarrollo del plan de marketing.

Tabla 2
Comparacion de los pasos para el proceso del marketing social

ETAPAS | ANDRESEAN KLINE KOTLER PEREZ
1995 1999 2002 2004
Etapa | Escuchar ¢Donde estamos?  Definir grupos de
apoyo, diferentes o
contrarios
Etapa Il Planear Planear A doénde Idea Social
queremos llegar?  convertirla en
producto tangible
Etapa Ill | Estructura Desarrollo de ¢(Cémo vamos a Plan de medios
mensajes y llegar?
material
Etapa IV | Pruebas e Pruebas e Acercar el producto
Implementacion  implementacion social al mercado
meta
Etapa V Repeticion Evaluacion y ¢Como nos Estrategia de
retroalimentacion ~ mantendremos en cambios por tareas
el camino? regulares para
cumplir con metas a
corto, mediano y
largo plazo

Nota: Elaborado de la informacion de: (Andreasen, Marketing Social Change, 1995), (Kline, 1999) (Kotler,
Roberto, & Lee, Social marketing : improving the quality of life , 2002), (Pérez, 2004)
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La primera etapa del proceso se puede mejorar con la respuesta a la
pregunta que sefiala Kotler sobre ¢Donde estamos?, puesto que es la base en
donde se construye el programa; consiste en determinar el mercado meta, los
objetivos, las metas y estrategias establecer un sistema SWOT donde se
observen las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Para poder desarrollar un programa que solucione algan conflicto social
se debe realizar una investigacion. Mediante la que se plantea las partes que

involucrara la solucién del problema:

- Se debe conocer cuél es la epidemiologia del apuro social, es decir, describir
la distribucion que abarca el problema dentro de una poblacién.

- Indagar sobre qué tan comun es el problema

- Que tan rapido aumentan los casos

- Quienes corren mas riesgo de caer en el conflicto

- Cuales son los grupos en los que destaca el asunto

(Kline, 1999) Indica que tras encontrar las causas del problema es
importante proponer las posibles medidas que se pueden tomar en cuenta para
detener o prevenir el problema. Otro punto importante es el visualizar aquellos
aspectos negativos que deja el problema y determinar los sectores que estan
amenazados por el problema, asi como el saber que tan conscientes se
encuentran de la posicion que toman frente al trabajo. Remontarse a los intentos
anteriores y hallar la forma de mejorar las acciones que se llevaron a cabo
analizando las intervenciones y considerando aquellas que fueron efectivas de

una u otra forma.

En este sentido, es importante mencionar el micro y macro entorno que
influyen en los conflictos sociales. EI macro entorno se forma con todas
aquellas variables del ambiente, cuyo control no radica en manos de la
organizacion y el micro entorno, involucra a todas aquellas agrupaciones con
las que la organizacion puede desarrollar proyectos de trabajo por medio de las

alianzas.
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La Figura 1 propuesta por Alfonso Pérez, unifica el desarrollo y los

elementos que se involucran al realizar un plan de marketing social.
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Figura 1. Factores del Marketing Social
Fuente: Adaptacion de (Pérez, 2004) Marketing Social, teoria y practica. México p. 173

2.1.1.9. Lamezcla del marketing

(Kline, 1999) y (Pérez, 2004) hacen referencia al andlisis del mercado
que requiere que se establezcan los objetivos y metas para la campafa social,
pues estas dan una direccion objetiva al programa. Las metas que se deben
trazar se refieren a todo el cambio de salud o de comportamiento que busca el
producto social. Mientras que los objetivos describen los pasos inmediatos que

se deben tomar para alcanzar las metas especificas.

Los objetivos, se relacionan a los cambios de conocimiento,

comportamientos, actitudes y habilidades del mercado meta.

El marketing social busca posicionar aquellas ideas que contribuyen a
alcanzar el bienestar social, con la finalidad de que el programa social se

posicione correctamente es necesario poner a prueba los atributos que se deben
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colocar en la mente del mercado meta, a fin de evitar que el posicionamiento

del producto social se genere por la audiencia social.

Después de estos pasos debemos hallar la forma de cémo llegar al

mercado meta.

Por eso el mix de marketing es el instrumento que integra los elementos
béasicos del marketing para alcanzar al mercado mediante el disefio de una

buena estrategia de mercado.

El mix se compone del producto, precio, plaza y promocidn propuestas
por (Kotler, Roberto, & Lee, 2002), ademas de las 3 P’s que (Pérez, 2004)

plantea: la presentacion, el personal y proceso.

Los que desarrollaremos a continuacion:

a) El producto: Se puede expresar como el bien, servicio o idea disefiada por
una persona fisica o moral para satisfacer una serie de necesidades que
resultan de una investigacion. Asi este puede influir de manera directa o

indirecta en las creencias, actitudes y valores, de la poblacién civil.

Para los programas sociales, el producto, no es tangible como en el
marketing comercial, por lo que lo podemos referir como el producto
social, por lo que resulta mas complicado hacer que las personas cambien

de conducta a que decidan dejar una marca por otra.

El intentar afectar las decisiones complejas y emocionales es un
asunto mas laborioso, de esta forma el producto social se define como el
deseo de conducta que se busca y los beneficios asociados a dicha
conducta. Las ramas en las que puede caer el producto social comprenden

aspectos fisicos, servicios, practicas e ideas.

Una clave importante del producto social incluye los beneficios

que trae la conducta que se propone.
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Para generar un producto social hay que realizar una serie de
preguntas ¢Cual es la conducta que se pide al mercado objetivo que haga?
¢Qué beneficios reciben los consumidores al adoptar la conducta? ;Qué
competencia existe y porque los consumidores adquiriran este producto?

(Kline, 1999) y (Pérez, 2004) mencionan que ademas de hablar del
producto implica mencionar que el cambio de comportamiento lleva un
proceso: el primer paso es crear una idea social que esté en la mente de
los individuos en el momento en que se acepta por varias personas de la
poblacion se convierten en una creencia, cuando las creencias tienen
mayor arraigo en la poblacion se denominan valores y destacan por tener
amplia cobertura, se transmiten de generacion en generacion y permiten

diferenciar familias, comunidades y naciones

El segundo paso se marca por el producto actual que se encuentra
alrededor del producto central, en el que se encuentra la conducta que se
estd promoviendo. Se refiere mas concretamente a las acciones que se

requieren para obtener los beneficios del producto.

El tercer paso descansa en el producto aumentado en el que se
perciben los servicios y objetos tangibles en los que se promueve la

conducta que se busca ayudando a quitar barreras.

El producto social, se puede disefiar a partir de la investigacion

previa estableciendo los siguientes puntos:

a) ldea Global con base en la informacion actual sobre el tema
b) Difusion de la idea que al evolucionar tome el lugar de la creencia
anterior
c) Trabajar en el nivel cognitivo, afectivo y conductual
d) Opciones para que se dé el cambio
Para (Pérez, 2004) el producto social 6ptimo debe incluir productos

intangibles y tangibles. Cuando el producto social se da en el estado
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intangible como una idea, esta se identifica como la fase que se busca
posicionar en la mente del consumidor y que busca el bienestar de la
sociedad. Las creencias forman parte del producto intangible, se presenta
cuando cierto nimero de personas aceptan la idea social. Las actitudes se
integran a los productos intangibles y estas pueden dirigirse al lado
positivo 0 negativo y se componen de la parte cognitiva, afectiva y

conductual.

- El nivel cognitivo se refiere al grado de conocimiento de la problematica
social y los productos que se proporcionan. Uno de los pasos mas
importantes en los programas sociales es el de conocer de manera amplia
la problemética y la propuesta del producto social para atenderla

- El afectivo, se consideran los sentimientos tanto de agrado como
desagrado que generen las personas frente a la idea social, implica el que
el consumidor social se sienta bien con el producto social que adquiere.

- En el nivel conductual se incluye el comportamiento de la poblacion
objetivo y se pueden posicionar ideas, creencias y actitudes que

provoquen cambios verdaderos en la conducta de la poblacion.

Los productos sociales tangibles poseen un nombre, marca y
concepto que se proponen al consumidor, en el marketing social se refiere
a los productos fisicos que ayudan a que el comportamiento se modifique,

mediante un instrumento fisico de apoyo.

El producto debe tener caracteristicas atractivas para la audiencia
de las que sobresalgan aquellas que lo diferencian de otros y se cree un
nicho especifico sumando los beneficios que el producto trae para los
consumidores. Es importante cuidar de la competencia que el marketing
social radica en otras conductas o la falta de incorporacién del publico
meta.

El siguiente esquema muestra los dos tipos de productos sociales
que se pueden desarrollar.
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Figura 2. Producto Social: Objetos tangibles e intangibles.
Fuente: Adaptacion de (Kotler & Keller, Direccion del Marketing, 2012) Marketing Social
estrategias para cambiar la conducta publica, Diaz de Santos. p,30.

b) El precio: En el marketing tradicional el precio se define como la cantidad
monetaria que se impone a un producto o servicio, o la suma de los valores
que los consumidores intercambian por los beneficios de tener o usar un
producto o servicio. Esta definicion aplicada al marketing social indica el
costo, que puede ser monetario 0 no monetario (intangible) como el de la
oportunidad, energia, esfuerzo psiquico o emocional, que la audiencia o

publico meta experimenta al adoptar un comportamiento.

A fin de evitar que la campafia social fracase, se deben estimar
costos por debajo de los beneficios percibidos, se debe conseguir un
balance entre lo que se pretende y lo que el publico objetivo busca, ya que
los consumidores sociales analizan el costo — beneficio en cuanto a su

inversion de tiempo, dinero, esfuerzo, preocupaciones o energia.

Y si el consumidor social se percata de que los costos sobrepasan
los beneficios individuales que obtienen, entonces el producto no sera
atractivo y las ganas de adquirirlo disminuiran.

Entre las teorias que pueden relacionar al precio de la idea social
se puede referir la “teoria del intercambio” que establece que los beneficios
ofrecidos al mercado meta deben ser iguales o mayores a los costos que

dan a cambio del producto social.



28

Al igual que refiere (Naghi, 1985): “si se bajan los precios, la
demanda aumenta, de tal manera que si se logran reducir los esfuerzos. El

tiempo de espera o los riesgos de las ideas sociales serdn mejor aceptadas”
(p.32).

Para un programa social, la gama de costos implica diversas
formas, de las que se pueden juntar varias, para determinar el costo total
del producto social que se propone:

El costo monetario es la cantidad de dinero que paga una persona al
adquirir cierto producto social, mas el gasto indirecto que realiza en el
proceso como el transporte, descuento de trabajo, llamadas, etc.

- El costo de tiempo se da por los minutos u horas que transcurren
mientras la persona adquiere el producto conocido como “Tiempo de
espera”

- El costo de oportunidad por su parte es el resultado de lo que el
individuo deja de obtener por ir a solicitar el producto o idea social, este
costo puede ser monetario o0 subjetivo.

- Los costos psiquicos se relacionan con las emociones de las personas

como miedos, inseguridad pena o preocupaciones.

(Kotler, Roberto, & Lee, 2002) afirma que: “asi el valor total que
adopte la poblacién sera el resultado de restar el beneficio esperado el
costo total, sin embargo, el establecer un precio monetario a los productos
fisicos puede resultar contraproducente” (p.65). Si a un producto se le da
un precio demasiado bajo gratis, se puede percibir como un producto
menos valioso, por el otro lado si el precio es muy elevado habra quienes
no puedan adquirirlo. Se debe desarrollar una estrategia en la que se
asegure al consumidor que los costos de la oferta social son iguales o
mayores a los costos que este percibe. Las estrategias a las que se pueden
recurrir son las de disminuir los costos al adoptar un nuevo
comportamiento, es decir los que implican el salir de un comportamiento

y entrar a uno nuevo y aumentar los beneficios que se reciben con la nueva
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conducta. Estas estrategias deben incluir los restantes tres elementos del

mix de marketing producto, plaza y promocion.

Al fijar un precio se debe tomar en cuenta uno de los siguientes

objetivos:

Maximizar el valor que espera la poblacion objetivo, se analiza la
relacion costo- beneficio a fin de que se encuentre la manera de que el
beneficio esperado de la poblacion sea maximizado y esta pueda
adquirir con un costo bajo la idea social.

Maximizar los beneficios, comercialmente se refiere a que los
productos generen dinero, en cuanto a las organizaciones sin fines de
lucro se obtienen parametros de productividad y rentabilidad, asi los
precios gque establecen van con base en el aumento de los indicadores
de eficiencia, eficacia y rentabilidad.

La recuperacion de costos, puesto que ninguna organizacion debe
actuar de forma gratuita, por este motivo se debe analizar su estructura
interna de costos y asegurar que pueda cubrirlos, sin que esto implique
que la calidad del producto desaparezca.

Maximizar el numero de la poblacion objetivo, el propdsito principal es
el de convencer a tantas personas sea posible, de usar o comprar un
servicio o producto. En el caso de que sea una organizacion no
lucrativa, puede apoyarse de los donativos para que la poblacion
beneficiada aumente.

La equidad social con la cual se establecen precios con base en la
capacidad monetaria que tienen y asi impactar tanto el segmento menos
favorecido como al de alto riesgo; asi quienes cuentan con menos
ingresos pagan menos.

La exclusion del mercado con la que se busca desalentar al mercado de
seguir adoptando determinado comportamiento social. En este aspecto
se puede contemplar el incremento de impuestos a ciertos productos o

sanciones por infligir las leyes o reglamentos.

La plaza: Los productos o servicios deben estar en el lugar y momento

adecuado, por medio de la plaza se sabe el donde y como las personas
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obtendran un producto. La plaza o el canal de distribucion es el grupo de
intermediarios que se relacionan entre si para que los productos lleguen a
los consumidores, sin olvidar que no es lo mismo que los canales de
comunicacion en los que aparece el producto social. En el marketing
social, la plaza son los esfuerzos que realiza la organizacion social para
que sus productos estén a disposicion de sus usuarios, incluyen los lugares
fisicos que se tienen que establecer o las organizaciones con las que se
elaboran  alianzas  estratégicas con  organizaciones  publicas,
gubernamentales y privadas a fin de que los productos lleguen al usuario
final.

La plaza corresponde a responder la pregunta ;Donde estd mas

disponible para nuestro publico la conducta que se propone?

La finalidad de la plaza es la de hacer de manera sencilla para el
mercado meta el que realicen el comportamiento o encuentren los
mensajes en los que se desea que piensen. La gente no va a buscar
campanfias, la organizacién debe hallar la forma de alcanzar al consumidor
social en cierto lugar en el que tome decisiones que correspondan al

comportamiento que se espera cambiar.

Al seleccionar un canal de distribucion es importante considerar
los factores culturales, ambientales y personales del mercado meta, el
intermediario, por tanto, debe poseer caracteristicas semejantes a las del
consumidor objetivo, ademas los canales involucrados deben dejar una

imagen, seriedad y representatividad.

Una de las estrategias que funciona en los canales de distribucion
es la de aumentar los puntos de venta o acercarlos a los interesados

Ilevando unidades moviles a sus areas de trabajo.

Dentro de las campafias sociales se deben incluir suficientes
elementos de distribucion para que los receptores canalicen sus nuevos

comportamientos que se provocan por los mensajes que reciben y las
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instituciones aseguren que su producto es accesible para las personas a las

que se quiere impactar.

La promocion: Se conforma por el conjunto de tacticas que recompensan
al consumidor por adquirir la conducta deseada. Requiere que el mensaje
sobre el producto se lleve al publico meta y concentra su atencion en
motivar a la gente que para conozcan la oferta social que ofrece el agente
de cambio y con esto se inspiren a probar y después actuar mejor sobre un

comportamiento.

Los papeles que desempefia la promocién son el dar a conocer,
informar, educar, recordar, persuadir y concienciar a la poblacién objetivo
sobre los productos o servicios que ofrecen las organizaciones sin fines de

lucro que buscan el bienestar social.

La comunicacion permite satisfacer dos aspectos de la promocion:
dar a conocer la oferta social, ademéas de convertir a los interesados en

clientes potenciales que compren el producto.

Traduciendo esto a términos de la rama social, el proceso de la
comunicacion busca primero transferir ideas desde una fuente para
modificar la conducta de los receptores, es decir que influyan de tal manera

en el mercado objetivo para causar el cambio de conducta que se desea.

El dar a conocer y difundir tanto al mercado meta como a la
poblacion en general, los bienes y servicios que ofrece a la comunidad es

una de las funciones basicas de la promocion.

En concreto esta accion se limita a escribir, hablar y publicar sobre
lo que realiza la organizacion para alcanzar los objetivos sociales. A esta
se une el informar, con el objetivo principal de que se conozcan los
productos sociales, asi como la cobertura y alcance de los mismos. Por otra
parte, para que el mercado meta tenga presentes los productos o servicios

sociales, que ya se le han brindado, se requieren actividades de
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comunicacion y asi en el momento que decidan adoptar el servicio lo

tengan presente en su mente, por lo que es necesario reforzarlo dia a dia.

Cabe recalcar que la promocién implica concientizar a todos los
individuos sobre la problematica social para que el cambio de
comportamiento se dé por la conviccion personal y no por imposiciones o
sanciones legales o econdémicas.

El generar conciencia dentro del marketing social implica que el
mercado comprenda el conflicto social en los “zapatos” de otras personas

gue por no asumir la conducta deseada han caido en el conflicto social.

El primer paso para realizar la promocion involucra conocer lo que

se quiere decir y la forma en que se haréa llegar al publico meta.

(Siegel & Doner, 1998), crear un mensaje es un arte complejo, pues
el mensaje final es el resultado de combinar estrategias de comunicacion,
como se ejecuta el mensaje material y como lo procesa la fuente.
Desarrollar un documento en el que se establezcan los objetivos del
mensaje, una ejecucion efectiva y las estrategias que se aplicaran es un
buen recurso para dirigir, disefiar y seleccionar los medios que favorezcan

al programa social.

Uno de los puntos prioritarios para elaborar un mensaje es
investigar a la audiencia y aprender lo que saben y saber que puede

cambiarse.

Destacar los puntos demograficos, geograficos, las creencias,

conocimientos y conductas que detallan el perfil de la audiencia.

Las decisiones que se requieren tomar para el mensaje se basan en
los siguientes elementos: ¢a quién se dirige, que consecuencias se
obtendran, que mensaje hay que emitir, a través de que medio, que

aspectos de la fuente se deben incluir y que retroalimentacion se busca?
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Para (Pérez, 2004) la promocion se apoya de tres componentes que
orientan las actividades de la comunicacion en el programa social. Los
conceptos que se deben considerar son el de publicidad, relaciones

publicas y venta personal.

I. La publicidad comprende toda actividad comunicativa que
pagan las organizaciones sociales para que se impacte a un mayor namero
de personas y aumente el nimero de simpatizantes. En la publicidad se
utilizan técnicas y creatividad en el disefio de estrategias de comunicacion
que destaquen por ser persuasivas e identificables y se pueden distribuir
por la radio, television, revistas, carteles, etc. Lo que se busca alcanzar es
una mayor demanda del producto social, mostrar una imagen de la
empresa, crear para el largo plazo cimentar una marca y difundir
informacion del producto o servicio. Los datos que se especifican en la
publicidad incluye los de agente de cambio. Los medios masivos de
comunicacion, el tiempo de duracion de la publicidad, lugar de
implementaciéon de la campafa, identificar los factores de desempefio
social antes y después del programa. Usar la publicidad, ayuda a organizar
y modificar los procesos basicos de los consumidores guiandolos en el ver
y sentir hacia cierto producto de forma preestablecida (Naghi, 1985);
(Pérez, 2004).

Il. Relaciones publicas se definen como aquellas actividades de
comunicacion que no precisan el que se realice una venta o incremento en
la participacion del mercado meta. Se encargan de vigilar y cuidar la
imagen empresarial, mediante el monitoreo constante de las opiniones que
tiene el publico meta. Las relaciones publicas cuentan con siete
herramientas como la publicidad de servicios nuevos con la cooperacion
de las personas en las areas operativas de la organizacion se dan a conocer
de manera rapida los nuevos productos o servicios, respecto a la colocacion
de servicios, la institucion se debe hacer cargo de analizar los puntos
convenientes para poner mddulos en los que se den a conocer los productos

0 servicios.
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I11. Las ventas personales intentan conseguir una venta o
maximizar el uso del producto con un esfuerzo individual, a fin de que la
participacion del mercado social aumente. Se requiere que estas personas
estén capacitadas y entrenadas para poder efectuar ventas de cara a cara
marcando un canal de comunicacion directo entre el vendedor y el
comprador que se inicia con una presentacion personal, el mercad6logo
social tiene el papel de organizar y entrenar al personal que entregara los
mensajes del cambio de conducta como los facilitadores, los trabajadores
de campo, voluntarios, proveedores, profesionistas, reclutadores,

educadores.

(Pérez, 2004) propone que se integren tres P’s mas a las clasicas
del marketing, asi menciona el proceso, el personal y la presentacion.

El proceso: Se habla de efectuar un diagrama de flujo que vaya desde que
se identifica la necesidad social hasta llegar a la adquisicion del producto
social y después iniciar con el ciclo de la post compra. De igual forma se
debe disefiar un diagrama de flujo sobre el proceso de entrega de los
productos sociales para que se compare con el de adquisicidn y obtener los

desajustes del programa para mejorar las areas que asi lo requieran.

Se necesita conocer al mercado meta y proceso de adquisicion de
los productos sociales. Reconocer al agente de cambio social y la forma
en como entrega los productos sociales, de ambos procesos se observan
indicadores como la facilidad de orden que se refiere a la sencillez con la
que la poblacién meta demanda los productos sociales, en cuanto a la
entrega se evaluara la velocidad, exactitud y cuidado con que se puede
hacer, servicio de consulta en la que por medio de una base de datos, el
agente de cambio ofrece gratuita o remuneradamente; la capacitacion es
otro aspecto y se refiere a los programas de entrenamiento y capacitacion
ofrecidos al publico meta para que el problema social se comprenda y se
usen adecuadamente los productos sociales, dar a conocer los servicios
miscelaneos del agente de cambio con los que se busca ayudar al bienestar

social.
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El personal: El talento humano de la organizacién debe ser capacitado
para que satisfagan las necesidades sociales ademas de que exista
congruencia entre las palabras y los hechos. El personal es un
complemento del estudio que se realizé al mercado meta a fin de que sepan
las expectativas que tienen del programa. El personal debe poseer las
siguientes caracteristicas para ayudar al éxito de la campafia social. La
competencia son las habilidades y conocimientos que se requieren para
que el empleado de la organizacion pueda ofrecer el producto, la personas
exigen personal competente que sea capaz de atender las necesidades

sociales.

La presentacion: Finalmente la presentacion es la fachada de los bienes
inmuebles donde se ofrece el producto social y se debe vigilar la apariencia
exterior e interior. Sin olvidar que el lugar sea accesible para los
adoptantes, la seguridad ayuda a que el usuario tenga confianza de acudir
a la organizacion junto con la agilidad y funcionalidad a la hora de la

prestacion del servicio disminuyendo el tiempo.

2.1.1.10. Elementos que contribuyen al marketing social

Segln la EOI (Escuela de Organizacion industrial, 2018): “El marketing
social es una adaptacion del marketing comercial, es evidente que los
principios del marketing se deben comprender para implementarlos en todas
las areas que lo necesiten”.

El marketing social es una aplicacion a programas. La publicidad social es
sinénimo de campafias para el bienestar social.

El marketing social se enfoca en el comportamiento del consumidor, la
finalidad del marketing es el logro de un cambio en las ideas, creencias,
actitudes y comportamientos previamente identificados.

El marketing social busca influir en el comportamiento voluntario del
consumidor, no es suficiente cambiar una conducta determinada.

El marketing social busca el bienestar del mercado meta y de la sociedad en

general.
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2.1.1.11. Etapas del cambio de comportamientos en el marketing social

El marketing social es una estrategia para promover comportamientos

socialmente favorables, donde se lleva de un comportamiento perjudicial a un

comportamiento mas beneficioso. Ese cambio de comportamiento se desarrolla

por etapas. EI modelo de andlisis méas difundido entre los profesionales del

marketing social es el de (Andreasen, 1995), que fue tomado del modelo

desarrollado por (Prochaska & Diclemente, 1983).

Pre consideracion: En esta fase, la tarea a realizar es la de conseguir que el
grupo objetivo, tome conocimiento del comportamiento que desde el
programa de marketing social se promueve. Para ello, se le debe demostrar
que el nuevo comportamiento propuesto, no va en contra de los valores
éticos de ese grupo social, y que es util para mejorar la vida a nivel
individual y grupal. El trabajo en esta fase es arduo, con diversos obstéaculos,
sobre todo si el comportamiento se va a introducir por primera vez. En esta

fase, lo més apropiado es el uso de la educacion y la propaganda.

Consideracion: En esta fase y en la siguiente (accién), es donde se debe
trabajar con la mayor energia. Es importante entender la forma en que los
destinatarios del programa, toman decisiones, para luego poder ser
influenciados y motivados a emprender la accion propuesta. En esta fase, la
actividad principal es actuar sobre las creencias de los individuos.

Accion: El paso a la fase de accidn, depende de una toma decision que se
puede tomar por la bisqueda de una gratificacion personal, o porque la
presion social que hace que la accion se lleve a cabo. Es fundamental, que
la persona tenga la conviccién de que el comportamiento propuesto puede

ser adoptado.

Mantenimiento: En ciertos casos, desde el programa de marketing social
se busca la realizacion, como por ejemplo la vacunacién para prevenir

enfermedades. Pero en otros casos, el objetivo es que la persona se mantenga
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a través del tiempo, en el nuevo comportamiento adoptado, por ejemplo,
dejar de alcoholizarse o dejar de fumar. En este tipo de programas, el riesgo
de que el individuo, tenga una recaida, esta siempre presente, lo que obliga

a mantenerse atentos. Aqui, la actividad clave es dar apoyo.

2.1.2. Liderazgo

2.1.2.1. Historia del liderazgo

Desde tiempos inmemorables el liderazgo se ha evidenciado en las
sociedades humanas a través de los grandes emperadores, reyes, guerreros, etc.,
los cuales gracias a sus logros, lograron ser historia para la humanidad, siendo
en muchos casos sujetos de estudio para diferentes temas en especial, el

liderazgo.

Esta caracteristica se ha presentado desde que el ser humano dejo de ser
noémada y se empez0 a organizar en civilizaciones, en las cuales fue creando
una estructura jerarquica para poder gobernarse a si mismo y a su pueblo. A
medida que los reinos o culturas se expandian y fortalecian, el liderazgo
también lo hacia, y con esto los lideres evolucionaban y mejoraban sus formas

de administrar a la sociedad.

Como determinaran los estudios de Frederick Taylor, Frak Gilbreth,
Henri Fayol y otros. En un principio el estudio del liderazgo se basé en definir
estructuras sobre como se podria dirigir a la sociedad y en el andlisis de los
grandes lideres de la historia del mundo, identificando cuales eran esas
caracteristicas que los diferenciaban de los demés, llegando a la gran
conclusion que los lideres nacian, no se hacian. Es entonces, cuando en el siglo
XX d.c. que esta hipdtesis comienza a ser refutada por los nuevos especialistas
en el tema, ya que todos los tipos de liderazgo que se presentan hoy en dia,

pueden ser aprendidos.
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2.1.2.2. Definicion de Liderazgo
Alo largo de la historia, han surgido diferentes definiciones del término

liderazgo, por ende, mencionare los mas importantes:

- (Halloran & Benton, 1987): “Los lideres se denominan a menudo aquellos
individuos que tienen la capacidad de pensar por si mismos, a comunicar
sus pensamientos y sentimientos y ayuda a otros a entender y actuar sobre
sus propios pensamientos, sentimientos y creencias” (p.66).

- (Dickmann & Standford, 2002): “El liderazgo se define como un proceso
social que implica influir y motivar a las acciones de los demas” (p.22).

- (McCauley, Drath, Palus, OConor, & Blaker, 2006), (Northouse, 2007) y
(Wallace, Foster, & da Costa, 2007) entienden por liderazgo que es un
fendmeno social complejo, los esfuerzos para entender el liderazgo y como
se desarrolla han dado lugar a una amplia variedad de conceptualizaciones
y marcos tedricos.

- (Northouse, 2007): “El liderazgo es un proceso de interaccion entre las
personas con los lideres siendo éstos los agentes de cambio que llevan a
cabo los procesos y aplican sus conocimientos y habilidades” (p.65).

- (Leithwood, 2009): “El liderazgo no implica solo ser una buena persona y
hacer lo correcto; es necesario hacer las cosas bien, ser efectivo, conseguir
resultados, crear valor. En definitiva, conseguir los objetivos de la
organizacion mejorandose a uno mismo y a los que trabajan en ella” (p.18).

- (Cattell, 1995): “El liderazgo es la generacion de un cambio efectivo en el
rendimiento del grupo” (p.57).

- (Senge, 2011): “Liderazgo es la creacion de un ambito en el cual los seres
humanos continuamente profundizan en su comprension de la realidad y se
vuelven mas capaces de participar en el acontecer mundial, por lo que tiene
que ver con la creacion de nuevas realidades” (p.254).

- (Chiavenato, 2012): “Define al liderazgo como la influencia interpersonal
ejercida en una situacion, dirigida a través del proceso de comunicacion

humana, a la consecucion de uno o diversos objetivos especificos” (p.175).



2.1.2.3. Evolucion de las teorias de Liderazgo

Es de suma importancia conocer las principales teorias de liderazgo en

su evolucion hasta la concepcion del liderazgo en el siglo XXI, ya que nos

ayudara a comprender las caracteristicas, definiciones y evolucion del

liderazgo.

La Figura 3 nos ayudara a tener una vision general de las seis teorias.

Teoria de las relaciones

+ Liderazgo
Transaccional )

+ Liderazgo : ('E,ld"?lfuglt? Teoria de la contigencia
Transformacional ansmatico + Fiedler

» Blanchard

Teoria de la influencia

Teoria del
comportamiento

Teoria de los rasgos .
g * Liderazgo

Teoria del Gran + Malla Gerencial Autocratico

Hombre * Liderazgo
Democratico

Figura 3. Evolucion de las Teorias del Liderazgo
Fuente: Liderazgo: desarrollo del concepto, evolucion y tendencias (Universidad del rosario, 2014).

a. Teoria del gran hombre: Dentro de estos lideres se encontraban los

grandes héroes de la historia, los cuales gobernaban paises, dirigian grandes
expediciones y majestuosas guerras, por lo que existen un sinfin de historias
sobre estos, las cuales sirvieron para relacionar estas actividades con las

capacidades y habilidades de cada uno.

. Teoria de los rasgos: Esta teoria nace en los afios 20 en donde se argumenta
que el liderazgo se explica por las cualidades internas con las que una
persona nace, la presente teoria resalta factores tales como el de la
personalidad, factores fisicos y las caracteristicas mentales. Esta
investigacion se basa en la idea de que los lideres nacen, no se hacen, y la
clave del éxito fue simplemente en la identificacién de aquellas personas

que nacieron para ser grandes lideres (Horner, 1997).
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c. Teoria conductual o del comportamiento: Esta se basa en lo que hacen
los lideres y en como lo hacen; en donde se postula que las conductas son
las que distinguen a los lideres de los que no lo son, asi mismo, fue en esta
época en donde estos estudios comenzaron a mirar a los lideres en el

contexto de la organizacion (Arbaiza, 2010).

En la siguiente imagen se muestra la diferencia entre liderazgo
autocratico y liderazgo democrético, lo que ayudara a entender mejor esta

teoria.

Aantocratico Democratico

Libertad, respeto
M espontancidad

Dominacicon

Driferencias de
estatus v poder
Decisiones "
sSenso

Figura 4. Diferencia entre Liderazgo autocratico y liderazgo democréatico
Fuente: Liderazgo: desarrollo del concepto, evolucion y tendencias (Universidad del
rosario, 2014).

d. Teoria de la contingencia: Al igual que la teoria del comportamiento, junta
las cualidades del lider con las relaciones de los seguidores, pero ademas le
agrega un supuesto mas, el cual es la interaccién que tienen estos dos con el
entorno en el que se desarrollan. En la Figura 5 comprenderemos mejor la

diferencia entre los modelos de (Hersey & Blanchard, 1967).



41

. Estilo
Seguidor FRNeT, “ 90171 Daindicaciones

* Poca capacidad, » Instrucciones
inseguridad explicitas

Disposicion Vende ideas
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* Deseos de aprender decisiones

Disposicion alta Permite participacion

+ Trabajo en equipo

+ Trabajo en equipo

—
—)
—
—

Disposicion muy alta Delega
+ Acepta la * Traslada la
responsabilidad responsabilidad

Figura 5. Modelo de Hersey y Blanchard
Fuente: Liderazgo: desarrollo del concepto, evolucion y tendencias (Universidad del rosario, 2014).

e. Teoria de la influencia: Se puede encontrar que el enfoque principal de
esta teoria es el liderazgo carismatico. Este tipo de liderazgo no esta
fundamentado en la posicion de autoridad del lider, por el contrario, sus

bases son las cualidades y una personalidad llena de carisma (Daft, 2006).

En la Figura 6 podremos conocer las cualidades del lider

carismatico.

Amor
por la

wida

Lider
Carismatico

Figura 6. Cualidades del lider carismatico
Fuente: Liderazgo: desarrollo del concepto, evolucién y tendencias (Universidad del
rosario, 2014).



42

f. Teoria de las relaciones: se pueden encontrar dos tendencias principales
dentro de esta teoria, el liderazgo transaccional y el liderazgo
transformacional. Los estudios de estas dos tendencias se empiezan a dar

desde la década de mil novecientos ochenta.

- (Arbaiza, 2010) Liderazgo Transaccional: sostiene que los lideres guian
0 motivan a sus seguidores en la direccion de las metas estableciendo sus
roles y tareas. Ademas, esta teoria se concentra en los efectos del
comportamiento del lider sobre el comportamiento de los seguidores,
motivaciones y desempefio.

- (Avolio, 1999) Liderazgo Transformacional: se refiere como un proceso
que transforma y cambia individuos. Desafia a los lideres a ser creativos
en su pensamiento De acuerdo a ello, el accionar de los lideres

transformacionales son mas internos y basados en la auto-motivacion.

2.1.2.4. Caracteristicas de un lider

Cuando se habla de liderazgo, es necesario conocer cuales son las
caracteristicas que definen a un lider, por tanto se menciona las principales

caracteristicas (Chiavenato, 2012):

- El lider debe tener el caracter de miembro, es decir, debe pertenecer al grupo
que encabeza, compartiendo con los demas miembros los patrones
culturales y significados que ahi existen.

- Conocimiento y habilidad, debe ser una persona capacitada.

- Preocupado, trata a la gente como personas, como un talento que hay que
potenciar.

- Tiene vision, objetivos; horizonte fijo, sentido de direccion.

- Abierto al cambio

- Proactivo que influye y dinamiza su entorno, se arriesga, busca soluciones,
crea caminos si es necesario y actta en la incertidumbre, es decir, no se

pasma frente a ella.
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- El lider debe organizar, vigilar, dirigir o simplemente motivar al grupo a
determinadas acciones 0 inacciones segun sea la necesidad que se tenga.
Estas cuatro cualidades del lider, son llamadas también carisma.

- Por ultimo, otra exigencia que se presenta al lider es la de tener la
oportunidad de ocupar ese rol en el grupo, si no se presenta dicha

posibilidad, nunca podra demostrar su capacidad de lider.

Asi mismo es importante entender los componentes del liderazgo los

que también influyen en las caracteristicas del lider.

Proactividad

C’omumc_a- Creatividad
cion asertiva

Proyectos Lidel‘ ang

resultados Influencia
conjuntos
Seguidores Trabajo en

equipo

Figura 7. Componentes del Liderazgo
Fuente: Liderazgo: desarrollo del concepto, evolucion y tendencias (Universidad del rosario,
2014).

2.1.2.,5. Habilidades del lider para trabajar en equipo

Segun la (EAE Business School, 2018) indica que las habilidades que
posee un lider son necesarias para manejar de manera positiva el trabajo en
equipo, por ende es fundamental reconocer estas habilidades, las cuales se

detalla a continuacién:

- Habilidades de comunicacién, segun el contexto en el que se encuentre,
manejar un esquema de comunicacion abierta y permanente a todos los

niveles de la organizacion. Saber escuchar y a través de ello conocer los
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diferentes problemas que pudiesen estar viviendo los clientes o la poblacion
adoptante objetivo.

- Habilidad para interactuar en equipo de trabajos multidisciplinarios:
interaccion funcional entre las diferentes areas.

- Habilidad de trabajo en equipo y el involucramiento en el proceso de la
administracion de los programas sociales.

- Habilidad para integrar las sinergias: la interaccién del capital humano debe
estar reforzada con la ponderacidn de las sinergias y mostrar las evidencias
de manera personalizada para fortalecer el trabajo en equipo.

- Habilidad para manejar conflictos: Trabajar mediante la via del dialogo y
del avance.

- Habilidad para comprometer a los empleados: todo lider debe desarrollar las
habilidades necesarias para motivar y comprometer a cada uno de los
empleados en el que hacer de las areas funcionales de la organizacion.

- Habilidad para negociar: negociar en los momentos en que sea necesario y
sacar el mejor provecho de estas negociaciones para bien de la organizacién
y de sus empleados.

- Habilidad para dirigir: Es necesario saber mandar o saber ordenar, se debe

tener el tacto necesario para incitar la colaboracion y participacion activa.

2.1.2.6. Diferencia entre jefe y lider

Es necesario establecer una diferencia entre jefe y lider ya que muchas
veces se entiende que al estar en una organizacion con una estructura jerarquica
el tnico lider es la persona que tiene un rango superior (Universidad del rosario,
2014).

Para comprender la siguiente figura nos detalla las diferencias entre

ambos términos.
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Jefe Lider
* Asignacion de funciones * Inculca el trabajo en equipo

» Poca interaccion + Alta estimulacion

+ Baja retroalimentacion + Retroalimentacion constante

* Trabajo mond6tono * Trabajo creativo

* Vision a corto plazo * Visidn a largo plazo

+ Administrar, mantener, * Innovar, desarrollar, inspirar
controlar

Figura 8. Diferencias entre un jefe y un lider
Fuente: Liderazgo: desarrollo del concepto, evolucion y tendencias (Universidad del rosario, 2014).

2.1.2.7. El liderazgo y compromiso del agente de cambio

El estilo de liderazgo necesario en toda organizacion o agente de
cambio social debe ser democratico, participativo y solidario, debe otorgar las
libertades necesarias para que todos los empleados de la organizacion aporten
su mejor esfuerzo, dirigido a remediar una necesidad social y no a la

satisfaccion del director de la organizacion (Gairin & Mufioz, 2008).

El liderazgo se debe ejercer de manera natural entre los miembros de la
organizacion, de no ser asi debe ejercerse por uno de los miembros de la

organizacion.

Es por esto que el estilo de trabajo debera ser determinante y tal como

se menciona a continuacion:
- Incrementalismo: Transmitir la idea a todos los miembros de que lo
importante es moverse hacia la consecucion de las metas que a su vez

conduciran al logro de los objetivos de la organizacion.
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Intuitivo: Transmitir la idea a todos los miembros de sentirse libres de
expresar todas sus ideas orientadas a mejorar su trabajo.

Fundamentado: toda decision que se tome de manera intuitiva debe estar
respaldada o fundamentada por una investigacion de fuentes secundarias o
primarias para tener el respaldo ante los éxitos y fracasos a los que se tiene

que enfrentar toda toma de decision.

Asi mismo el lider de las organizaciones sociales debe poseer ciertas

caracteristicas como:

Conocimiento: debe tener la preparacién académica, empirica y los
conocimientos necesarios para ocupar el papel de lider, gracias a estas
fortalezas individuales se podra ganar la confianza, el respeto y el apoyo

directo de todos los que apoyan la organizacion.

Empatia: Implica la interaccion con todas las personas de la organizacién
de una manera amena, respetuosa y la generacién de sentimientos positivos

en todos los niveles jerarquicos de la organizacion.

Entusiasmo: Se necesita un lider con suficiente energia y pasion por lo que

hace, para que transmita estos sentimientos en la organizacion.

Alegria: Todo lider debe ser alegre y manifestar este atributo cada vez que

sea necesario hacerlo.

Positividad: La teoria ha mostrado evidencia suficiente a diferentes niveles
de que la convivencia se hace mas agradable con personas que poseen mente
positiva y que ante toda situacion o dificultad de la vida diaria o laboral
encuentran lo positivo, sin descuidar lo negativo. El ser positivo
verdaderamente es una actitud de vida que debe ejercer el lider y

transmitirse a cada instante a toda la organizacion.

Apertura mental: Se debe tener la preparacion necesaria para comprender
las opiniones e ideas que se puedan manifestar, por lo que el lider debe tener
la mente lo suficientemente abierta para escuchar, comprender y actuar en

consecuencia y en beneficio de quienes proporcionaron las ideas.
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- Orden: EI lider debe mostrar orden en su quehacer diario, implica una

agenda publica con actividades, tiempos y movimientos claros.

- Disciplina: Deben cumplir con todos los lineamientos de la agenda a

manera puntual, asi como las actividades programadas.

- Tolerancia: esta cualidad es vital, ya que toda persona necesita ser
escuchada y en ocasiones comprendida, por lo que se necesita brindar el

tiempo necesario para cada miembro de la organizacion.

- Valores generalmente aceptados: los valores con los que labora la
organizacion deben trasmitirse directamente desde la direccion general
hacia todos los miembros. Los principales valores generalmente aceptados
y bien difundidos en las organizaciones son: la libertad, el respeto, la

tolerancia, la verdad, y la honestidad entre otros.

AIESEC Pert

2.1.3.1. Resefa Historica

AIESEC era originalmente un acronimo de la Asociacion Internacional
de Estudiantes de Ciencias Econdmicas y Comerciales. Sin embargo, AIESEC
ahora quedd simplemente como el nombre de la organizacién que es dirigida

por y para jévenes en formacion de liderazgo.

Por ende, AIESEC es una organizacién global, apolitica, sin animo de
lucro formada por jévenes profesionales, estudiantes y recién graduados de
instituciones de educacion superior. Sus miembros estan interesados en temas
globales, interculturalidad, liderazgo y emprendimiento. AIESEC se formoé
luego de la segunda guerra mundial con el objetivo de fomentar un ambiente
de paz entre las culturas. De acuerdo a ello, actualmente ya llevan méas de 63
afios como organizacion mundial. AIESEC cuenta con 126 paises y territorios

miembros en los cinco continentes con el respaldo de las Naciones Unidas.
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Figura 9. Mapa de paises y territorios donde esta presente AIESEC
Fuente: Pagina Web AIESEC Internacional

La entidad en el Pert lleg6 por primera vez en el afio 1963 y desde ese
entonces entrega experiencias de liderazgo a los jovenes, actualmente tiene 15

entidades en diez departamentos del &mbito nacional.

Los cuales de observan en la Figura 10:
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-Universidad de Lima -Huancayo
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-lTacna
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-Universidad de Piura - Campus Lima

-Universidad del Pacifico
-Universidad San Martin de Porres

AIESEC vl

aiesec.pe

Figura 10. Ambitos de AIESEC en PerG
Fuente: AIESEC Per( — pagina web



2.1.3.2.  Visiony misién de AIESEC Peru

Misién:

Que el liderazgo sostenible, informado y de pensamiento global
puede ayudar a resolver muchos de los retos actuales. Proporcionamos a los
jovenes una plataforma global donde crecen en confianza, ganan
experiencia y tal vez pueden fallar, pero aprender rapido. Descubren lo que

realmente importa en ellos mientras la crean de un impacto social positivo.

Vision:

Trabajar por la paz y el pleno desarrollo del potencial humano

2.1.3.3. Valores de AIESEC Peru

Los valores de la organizacion se detallan en la Figura 11:

o ® 8

ESFORZANDONOS VIVIENDO LA DISFRUTANDO LA
POR LA EXCELENCIA DIVERSIDAD PARTICIPACION

ACTUANDO ACTIVANDO DEMOSTRANDO
SOSTENIBLEMENTE EL LIDERAZGO INTEGRIDAD

Figura 11. Valores de AIESEC Peru
Fuente: Pagina web AIESEC
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2.1.3.4. Modelo de desarrollo de Liderazgo en AIESEC

AIESEC ha venido tratando de desarrollar mas recientemente el modelo
que explica el por qué existen y como crean valor hacia sus stakeholders
involucrados. De acuerdo a ello, la organizacion se basa en la aplicacion de dos
grandes herramientas: el Viaje Interno y Externo (Inner y Outer Journey) v el

Modelo de Desarrollo de Liderazgo (Leadership Development Model - LDM).

A continuacion, procederemos a detallar cada uno:

- Elviaje interno y externo — Inner & Outer Journey

El modelo del Viaje Interno y Externo -Inner & Outer Journey por
su traduccion en inglés- de AIESEC es un modelo de Liderazgo inspirado
bajo la vision del World Economic Forum en “Global Agenda Council on
New Models of Leadership, 2012 World Economic Forum, (2012). Segun
esta vision, AIESEC define al modelo de desarrollo de liderazgo de las

experiencias de intercambio como se presenta en la Figura 12.
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Figura 12. El viaje interno y externo
Fuente: Adaptado de AIESEC 2013

Se describe de la siguiente manera: el "viaje interior" aporta una

vision profunda, ayuda a los lideres a descubrir su autenticidad, y
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proporciona la resistencia crucial para el juicio bajo presion y el "viaje
exterior”, describe las experiencias cruciales, ocurrencias que forman a los
lideres y forjan cualidades de liderazgo a través del desafio, el riesgo y el

esfuerzo en el "borde del sistema".
- Modelo de Desarrollo de Liderazgo (LDM):

Desarrollo cuatro niveles que se describen de mejor manera en las

Figuras 13 y 14:

Figura 13. Modelo de desarrollo de liderazgo
Fuente: AIESEC Per

© © :

EMPODERAR A ORIENTADO A CONSIENTE DE CIUDADANO
OTROS SOLUCIONES SIMISMO GLOBAL

COMUNICAR EFECTIVAMENTE ADAPTARSE Y MOSTRAR
EN DIVERSOS AMBIENTES RESILIENCIA AL ENCARAR
DESAFIOS

CREER EN TUS HABILIDADES
PARA MARCAR LA DIFERENCIA
EN ELMUNDO

TRANSMITIR
POSITIVIDAD INCLUSO EN
MOMENTOS DIFICILES

DESARROLLAR Y EMPODERAR
A OTRAS PERSONAS

INTERES EN TEMAS Y
PROBLEMAS GLOBALES

COMPROMETERNOS CON TOMAR RIESGOS CUANDO
OTROS ACONSEGUIR SEA NECESARIO
GRANDES METAS

PARTICIPAR Y TOMAR
RESPONSABILIDAD PARA
MEJORAR EL MUNDO

Figura 14. Descripcion LDM
Fuente: AIESEC Per(
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2.1.3.5. Organigrama de AIESEC Peru

Su organigrama estructural esta conformado en tres niveles:

internacional, nacional y local.

AIESEC INTERMACIOMAL

PAL: PRESIDENTE AIESEC
INTERMACIONAL

I 1
Al VP5: VICEPRESIDENTE G5T/ OST: EQUIPO DE
DE AIESEC INTERMACIONAL SOPORTE GLOBAL

AIESEC PERD

MCP: PRESIDENTE AIESEC
PERL

MC WPs: VICEPRESIDENTE NST: EQUIPD DE H
MACIONAL DE AIESEC PERU SOPORTE MACIOMNAL  [7777777777" B

EB: JUNTA DIRECTIVA
LOCAL

LCP: PRESIDENTE COMITE
LOCAL

LC VPs: VICEPRESIDEMTES PM/TM: LIDER DE PROYECTO
COMITE LOCAL f MIEMBRO DE EQUIPD

Figura 15. Organigrama AIESEC
Fuente: Elaboracion propia

2.1.3.6. Areas funcionales AIESEC Per

AIESEC Peru divide sus areas funcionales en areas operativas y areas

estratégicas, las cuales se explican en las Figuras 16 y 17:
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b Areas Operativas/ Front Office
De intercambios/ de ventas

IGV
Incoming Global
Volunteer

Area de Intercambios
Sociales Entrantes

AIESEC 13

Figura 16. Areas operativas de AIESEC Peru

Fuente: AIESEC Per(

,‘Amt Estratégicas/ Back Office
® De soporte

MKT TXP
Marketing Talent and
experience

Area de Marketing :
Area de Gestion de
Talento

AIESEC g0

Figura 17. Areas estratégicas de AIESEC Per

Fuente: AIESEC Per(
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2.2. Marco conceptual

Actitudes: Factor interno de los individuos que afecta de manera directa el
comportamiento de los mismos y comprende la parte cognoscitiva, afectiva y
conductual de cada uno de ellos (Enciclopedia de las ciencias Sociales, 1968).

Administracion: (Daft, 2006) “Alcanzar los objetivos de la organizacion con
eficacia y eficiencia por medio de la planeacién, organizacidn, integracion, direccién

y el control de los recursos de la organizacion” (p.11).

Agente de cambio social: Es la persona fisica 0 moral, que de manera clara se
puede identificar como responsable de atender la problemética social previamente
sefialada. En la actualidad se ha evidenciado la coalicion de agente de cambio social
gue ha conformado un frente comun para enfrentar problemas sociales determinados.
(UNICEF, 2018).

Autoridad: Atributo de una persona, cargo u oficio que otorga un derecho a
dar érdenes; como una relacion entre los cargos de superior y subordinado; como una
cualidad que hace que una orden se cumpla, y como base de un comportamiento
(Peabody, 1975)

Calidad: La totalidad de las caracteristicas de un producto o servicio que, con

su aptitud, permite satisfacer una necesidad dada (Significados, 2018).

Cambio social: Entendemos como cambio social las variaciones de la
estructura del sistema social producidas por la aceptacion de una innovacion; este
concepto, que es cientifico y popular también, se ha recibido de una manera residual y
simplista: cambio es lo que no permanece, pero si su operatividad, con capacidad de

prediccion (Barrios, 2012).

Causas sociales: Se relacionan directamente con programas de marketing
social. De ahi varias empresas del sector privado se encuentren participando de manera

conjunta en varios programas sociales en buscar del bienestar de la comunidad.



55

Comportamiento: EIl comportamientoes la manera de comportarse
(conducirse, portarse). Se trata de la forma de proceder de las personas u organismos

frente a los estimulos y en relacion con el entorno.

Conducta: Relacionada a lamodalidad que tiene una persona para

comportarse en diversos ambitos de su vida (Lopez L., 2006-2007).

Confianza: Grado al que los seguidores perciben a una persona en términos de
honestidad, competencia y habilidad para inspirar (Robbins & Coulter, 2010).

Coparticipacion: Aportaciones necesarias para planearlas y organizarlas de

forma que contribuyan al mejoramiento de una causa social.

Corporacién: deja abierta la posibilidad de que el marketing social se
implemente en empresas privadas, organizaciones filantropicas, organizaciones no
gubernamentales y entidades gubernamentales responsables del bienestar de la
sociedad.

Creencias: preconcepcion de la vida que ha perdurado por muchos afios y que
afecta el comportamiento de casi la totalidad de las personas que conforman una

comunidad.

Demanda social: es la demanda del conjunto de individuos que se pueden
cuantificar y pronosticar para los diferentes servicios y/o productos de las
organizaciones, la demanda social se define una vez que se identifican los perfiles de

la poblacion objetivo o mercado meta con sus respectivas necesidades sociales.

Disciplina: El marketing social emana de la concurrencia de diversas materias
orientadas al individuo, al proceso comercial o a la administracion de las empresas,
entre estas materias se encuentran la sociologia, la psicologia, la antropologia, el
trabajo social, las ciencias de la comunicacion, la estadistica, la administracion y la
economia, el marketing se puede estudiar en varias universidades del mundo como
carrera profesional, como maestria y como programa doctoral. (Ospina & Carlos,
2004)


https://definicion.de/persona/
https://definicion.de/entorno/
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Estrategia: Es el proceso seleccionado a través del cual se preve alcanzar

un cierto estado futuro.

Gestion de desarrollo: Es considerada como el proceso gerencial cuyo
objetivo es la solucion y prevencién de problemas que afectan al desarrollo de los
pueblos. Comprende la planificacion, organizacion, direccion, y control del uso de
recursos (humanos, financieros, logisticos, etc.) para dicho fin (Lopez & Jimenez,
2009).

Habilidad: El concepto de habilidad proviene del término latino habilitas y
hace referencia a la mafia, el talento, la pericia o la aptitud para desarrollar alguna
tarea. La persona habil, por lo tanto, logra realizar algo con éxito gracias a su destreza
(DefinicionABC, 2018).

Ideas: Preconcepciones de la vida que tiene una persona 0 un grupo de
personas y que influyen de manera directa en el comportamiento de las mismas
(DefinicionABC, 2018).

Identificar: Establecer, demostrar o reconocer la identidad de una cosa o
persona (DefinicionABC, 2018).

Impacto: Definido como las consecuencias provenientes de un cambio
(DefinicionABC, 2018).

Jefe: es toda aquella persona de rango superior que lo Gnico que hace es asignar
funciones para gestionar su organizacion, esperando que toda persona de rango inferior

(subordinado) cumpla cabalmente con lo que se le ordena (DefinicionABC, 2018).

Mensaje: Formado por las diferentes ideas o informaciones que se transmiten
mediante cddigos, claves, imagenes, etc., cuyo significado sera interpretado por el
receptor (DefinicionABC, 2018).
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Mercado meta: Definir las caracteristicas demograficas de la poblacion
objetivo, como edad, sexo, nivel socioeconémico, escolaridad, ocupacion, nimero de
hijos y estado civil entre otras variables propias de cada organizacion (Significados,
2018).

Mercado social: Es el lugar donde la oferta y la demanda social se encuentran,
no es facil de identificar fisicamente, por lo general se expande dentro y fuera de una
nacion, se define en funcion de los limites geogréficos a ser atendidos (Significados,
2018).

Modificacion de conducta: Implica la aplicacién sistematica de los principios
y las técnicas de aprendizaje para evaluar y mejorar los comportamientos encubiertos
y manifiestos de las personas y facilitar asi su funcionamiento favorable (Lopez L. ,
2006-2007).

Motivacion: De manera general motivo es todo aquello que impulsa a la
persona a actuar de determinada manera o que da origen, por lo menos a una

determinada tendencia, o a un determinado comportamiento (Chiavenato, 2012).

Necesidad social: identificacion de la problematica social en un grupo de
individuos, familias 0 comunidades para determinar la necesidad social (Significados,
2018).

Orientacion a logros: La orientacion al logro es alinear los objetivos
personales con los organizacionales y de esa manera fijar metas ambiciosas por encima
de los estandares y expectativas establecidas. Los estandares pueden ser de superacion
personal en relacién con el rendimiento pasado, de orientacidn a resultados basado en
medida objetiva, de competitividad en correspondencia con el desempefio y superacion
de los demaés, de mejoramiento continuo en concordancia con resultados que uno
mismo se ha propuesto, de innovacién esperando realizar algo Unico y excepcional.
(Kotler P. y., 1993)

Persuasion: Proceso mediante el cual un mensaje induce cambios en las

creencias, actitudes o comportamiento (Seiter, 2010)
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Poblacion objetivo o mercado meta: Se refiere a la persona, el ndcleo
familiar y al segmento poblacional que padece algin problema social, se divide en
directa o indirecta. La poblacidn indirecta se constituye por la persona que decide hacer
uso del servicio y directa es que hace uso de ese servicio (Significados, 2018).

Producto social: Se entiende asi a todo el conjunto de bienes materiales
(maquinas, herramientas, combustibles, cereales, ropa, etc.) que se produce en la
sociedad en un determinado periodo de tiempo. (Kotler P. y., 1993)

Sinergia: Significa que la relacién de las partes en si, es un parte en y por si
misma, y no solo una parte sino la méas catalizadora , la que genera méas poder, la mas

unificadora y la mas estimulante (Significados, 2018).

Solidaridad: Grado de corresponsabilidad que tiene cada uno de los agentes

de cambio social en base a sus diversas capacidades (Significados, 2018).

Stakeholders: Diversos actores claves y grupos sociales que estan constituidos
por las personas o entes que, de una manera y otra, tienen interés en el desempefio de
una empresa porque estan relacionadas, bien directa, bien indirectamente, con ella
(Freeman, 1984).

Técnica: Actividad o conjunto de actividades basados en la aplicacion préactica
de los métodos y de los conocimientos relativos a las diversas ciencias, en especial
cuando supone la utilizacién de maquinas o la aplicacion de métodos especificos.
(Kotler P. y., 1993)

Valores: preconcepcion de la vida que se ha transmitido de generacién en

generacion y que afecta a toda una comunidad (Significados, 2018).

Estado del Arte

Los antecedentes reflejan los avances y el estado actual del conocimiento, se

refieren a todos los trabajos de investigacion que anteceden al nuestro, es decir,
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aquellos trabajos donde se hayan manejado las mismas variables o se hallan propuestos

objetivos similares; ademas sirven de guia al investigador y le permiten hacer

comparaciones y tener ideas sobre como se tratd el problema en esa oportunidad.

(Arias,

2004, pag. 65).

Respecto a los estudios asociados con marketing social y liderazgo son escasos,

por lo que se tomd como antecedentes trabajos de tesis relacionados a la investigacion,

tomando en cuenta investigaciones realizadas a nivel internacional de Ecuador,

Venezuela, Colombia; a nivel nacional de Lima y Andahuaylas, y a nivel local de

Cusco.

2.3.1.

Antecedentes internacionales

Autora : Andrea Sara Carpio Montoya
Titulo . Disefio de un Plan de Marketing Social para la Universidad

Politécnica Salesiana de Guayaquil 2014

Universidad : Universidad Politécnica Salesiana
Pais : Ecuador
ARo ;2014

Esta tesis describe los principales problemas que aquejan a la
Universidad Politécnica Salesiana sobre la poca informacion y difusion de las
actividades sociales que realiza a lo largo del afio y los beneficios que brindan
los distintos departamentos que estan estrechamente relacionados entre la
comunidad salesiana y la sociedad.

Tiene como objetivo principal el disefio de un Plan de Marketing Social
para la Universidad Politécnica Salesiana de Guayaquil 2014 y como objetivos
especificos: Realizar un estudio de la situacion actual de los departamentos que
ejercen ayuda social, sus proyectos, su equipo y los resultados obtenidos; Crear
estrategias que permitan difundir de manera Optima todas las actividades
realizan los departamentos de pastoral, vinculacion y bienestar; relacionar a la
comunidad de estudiantes salesianos con los planes de accion social de los

distintos departamentos que ejercen ayuda social y crear una cultura social
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dentro de los estudiantes al comprometerse de manera voluntaria con las
gestiones que ejerce la universidad como parte de su mision.

Esta investigacion tiene como conclusiones: se verifico el
desconocimiento por parte de los estudiantes de las actividades
extracurriculares que se llevan a cabo por los distintos departamentos de la
universidad; se observd mediante la encuesta la poca aceptacion por parte de
los estudiantes acerca de las actividades de caracter social; poca difusion en las
actividades extracurriculares con fines sociales; se presentara este plan de

marketing social a los directivos de la universidad para que sea implementado.

Autora :Julia Paz y Julettvi Paz
Titulo : Marketing Social como estrategia para fomentar la

responsabilidad social en las televisoras de la costa oriental

del lago.
Universidad : Universidad Privada Dr. Rafael Belloso Chacin
Pais . Venezuela
Afo : 2014

Esta tesis tiene como objetivo analizar el marketing social como
estrategia para fomentar la responsabilidad social en las televisoras de la Costa
Oriental del Lago, se sustentd en los postulados tedricos de Pérez, Kotler y
Armstrong, Mendive, Cortina, Pelekais y Aguirre, Guédez, entre otros autores.
Las conclusiones se orientan a que el marketing social como estrategia requiere
que se aplique las siete “P” para fomentar la responsabilidad social en las
televisoras de la Costa Oriental del Lago, debido a que permitird incluir
trabajos periodisticos cuyo objetivo sea sensibilizar a la sociedad, presentando
micros informativos, con mensajes que fomenten el comportamiento civico, los
valores, la preservacion del medio ambiente, difundiendo informaciones de
interés acerca de los programas de responsabilidad social que emprenden las
organizaciones, de manera que se pueda promover una cultura orientada al bien

comudny a la integracion.
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Autora :Jorge Luis Hernandez Cuesta
Titulo . El liderazgo organizacional: una aproximacién desde la

perspectiva etoldgica.

Universidad : Universidad del Rosario
Pais : Bogota
ARo ;2014

La presente investigacion plantea la necesidad fundamental de generar
un proceso de analisis, tendiente a proponer dindmicas organizativas humanas,
desde un enfoque etologico. La etologia aparece entonces como un estudio
sisteméatico del comportamiento animal, sus formas de asociacion, su
disparidad, pero, sobre todo, su accionar orgénico en la bdsqueda de un
comportamiento colectivo que propenda por el bien comun. En esta medida el
liderazgo surge como una posibilidad clara de fomentar relaciones humanas
centradas en las diferentes vertientes relacionales; cultura, comunicacion,
comunidad, axiologia, y finalmente etologia. Asi mismo, se examinan las
diferentes estrategias que el liderazgo como posibilidad de cambio dentro de
las organizaciones, puede ser fundamentado mediante procesos de
comparacion etologica, y asi generar propuestas que configuren un quehacer
organizacional desde la solidaridad, el liderazgo, y el desenvolvimiento interno

y externo de las organizaciones.

Antecedentes nacionales

Autora : Mari Ainize Sologuren Verne
Titulo . El social media marketing como estrategia para potenciar

una organizacion.

Universidad : Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
Pais : Perd
Afo : 2013

En esta investigacion se plantea los siguientes objetivos: Disefiar la
estrategia de social media marketing y el sistema web en la empresa para que

desarrolle un buen posicionamiento e imagen en el mercado, con un bajo nivel



62

de presupuesto y una buena rentabilidad, estimada en el corto, mediano y largo
plazo y como objetivos especificos: desarrollar los aspectos tedricos de una
estrategia de social media marketing; describir a Alfil Comunication Group
S.A.C. y la situacion actual del posicionamiento y la imagen empresarial;
proponer una estrategia de social media marketing para Alfil Comunication
Group S.A.C. y calcular el costo-beneficio de la implementacion de la
propuesta.

Segun la investigacion realizada presenta las conclusiones: que el social
media marketing es un nuevo enfoque del marketing tradicional, orientado a
las herramientas interactivas de la web y las redes sociales que hay en ella. Las
empresas deben ser cuidadosas con el contenido que suben a las redes; pues los
usuarios — al tener gran poder de eleccion, voz y voto; respecto a lo que quieren
y no quieren ver - perciben las redes sociales como un lugar de distension, por
lo que rechazan los mensajes con contenido comercial. Asi mismo, las
empresas deben tomar en cuenta que el social media marketing trata sobre el
principio de la reciprocidad: de intercambiar valor en vez de sdlo enviar
mensajes, de darle algo dtil al usuario, para poder entablar relaciones a largo
plazo son él. Puesto que la comunicacion ya no es de una via — de empresa a
usuario —ahora va en todas las direcciones; segundo Alfil Comunication Group
S.A.C. es una organizacion que cuenta con buenos profesionales en su tema
que brindan un servicio creativo y cercano respecto a la responsabilidad social.
Lamentablemente, actualmente la empresa se encuentra enfrentando el hecho
de no tener una imagen establecida en el mercado, lo cual genera que no tenga
un posicionamiento instituido en el rubro donde se encuentra. Por consecuencia
la empresa tiene pocos clientes y un nivel de crecimiento sumamente bajo;
tercero, la estrategia de social media marketing consistird en crear dos
ecosistemas: uno cuyo nucleo sera el blog, que creara la necesidad respecto al
tema de responsabilidad social; y el otro cuyo nucleo seré la pagina web, que
propone a la empresa como alternativa a tomar. Por lo tanto, ambos entornos
digitales buscaran mayor productividad mediante la sinergia generada entre
ellos. Por ende, los beneficios que obtendra Alfil Comunication Group S.A.C.
con la aplicacion de la estrategia seran: poseer una imagen establecida en el
mercado lo cual brindara un soporte valido y fuerte para poder labrarse un buen

posicionamiento en el colectivo social. Por consecuencia, la problematica
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quedara aliviada en el largo plazo; tanto a nivel cualitativo (respecto a la
imagen y posicionamiento) como cuantitativo (cartera de clientes mas
desarrollada) y como ultima se considera el aspecto econdémico — financiero, la
estrategia de social media marketing afecta enérgicamente y de manera positiva
los resultados del flujo de caja estimado y, por ende, al analisis del valor
presente neto realizado. Por lo tanto, es una herramienta rentable, valida y
aceptable para ser implementada por la empresa Alfil Comunication Group
S.A.C, pues cumple con todos los indicadores y modelos financieros aplicados
en la presente tesis. Ya que, al brindar buena imagen y un posicionamiento
solido a la empresa, acerca los clientes a ella, porque la da a conocer. Y asi,
gracias a la estrategia de social media marketing, la rentabilidad de la empresa

queda impactada positivamente.

Autora : Rocid Pilar Olivares Huamani
Titulo . Estilo de liderazgo y satisfaccion laboral en el club

campestre Puma de piedra S.A.C. Andahuaylas, 2015.

Universidad : Universidad Nacional José Maria Arguedas
Pais : Peru
ARo : 2015

En presente trabajo de investigacion titulado “estilo de liderazgo y
satisfaccion laboral en el Club campestre Puma de piedra S.A.C. Andahuaylas,
20157, tuvo como objetivo determinar en qué medida el estilo de liderazgo se
relaciona con la satisfaccion laboral en el Club Campestre Puma de Piedra
S.A.C. Andahuaylas, 2015. Tiene como conclusiones en cuanto a los resultados
obtenidos de la correlacion entre la V1 estilo de liderazgo y la V2 satisfaccion
laboral, se muestra en la tabla N° 16, que se obtuvo un valor de significancia
(sig.) de 0,000 el cual es menor al 0,05 el nivel de significancia, con un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,594, el cual significa que existe
una correlacion positiva media, entre la variable estilo de liderazgo y la variable
satisfaccion laboral, aceptado asi la hipotesis general del trabajo de
investigacion, el resultado de trabajo de campo permitio analizar, interpretar,
contrastar y concluir que el estilo de liderazgo (V1) se relacionan directamente

con la satisfaccién laboral (V2), en el Club Campestre Puma de Piedra S.A.C.
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Andahuaylas, 2015, sin embargo en cuanto a las dimensiones del estilo de
liderazgo, se aprecia que la dimensiones: estilo de liderazgo autoritario
benevolente, consultivo y participativo se relacionan directamente con la
variable satisfaccion laboral, mientras que la dimension liderazgo autoritario

coercitivo no se relaciona directamente con la variable satisfaccion laboral.

Autora . Crousillat Gil, Solange
Titulo : El liderazgo se puede medir: desarrollo y construccion de
validacion sobre medicion de componentes de liderazgo

como valor social - caso AIESEC Perd.

Universidad : Pontificia Universidad Catoélica del Peru
Pais 1 Perd
ARo ;2015

La presente investigacion nace de la necesidad de un estudio que brinde
informacion especifica y validada para obtener una clara medicion sobre el
liderazgo, sus componentes y como estos se comportan en el programa
Ciudadano Global de AIESEC, entidad juvenil internacional cuya propuesta de
valor reside en acrecentar el potencial de liderazgo de los jovenes a través de
éste y otros programas. Por ende, la presente tesis tiene como objetivo
identificar y analizar cuéles son los componentes u habilidades desarrolladas
que hacen a un lider; en este caso, en el programa Ciudadano Global. Con ello,
ademas se busca levantar un modelo que sea aplicable para esta organizacion,
y replicable hacia otras organizaciones que deseen medir este rubro. Como
resultado de esta investigacion, se obtiene el modelo, en donde ciertos
componentes han sido modificados, pues surgieron nuevas agrupaciones entre
los factores que tienen mayor poder explicativo. Ademas, se proponen algunas
recomendaciones en programas educativos para hacer de la propuesta de
Ciudadano Global una propuesta sistematizada que permita escalar el programa

y garantizar su propuesta de valor como un eje dentro de su marco de gestion.
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2.3.3. Antecedentes Locales

Autores : Cris Karen Mamani Callo y Jessica Torres Locumber
Titulo : Marketing social como estrategia para la prevencion del
riesgo de desastres en viviendas de la zona de alto Qosqo,

distrito de San Sebastian- Cusco.

Universidad : Universidad Nacional San Antonio Abad del Cusco
Pais . Perd
Afio 1 2016

En este trabajo de investigacion tiene como objetivo general el
proponer estrategias de marketing social para prevenir el riesgo de desastres de
viviendas en la zona de Alto Qosqo del distrito de San Sebastian — Cusco; y
como objetivos especificos el realizar un estudio de mercado sobre la
construccion de viviendas en zonas de riesgo del puablico meta; analizar la
informacion técnica sobre prevencion del riesgo de desastres en viviendas en
la zona de Alto Qosqo; establecer alianzas con la participacion de aliados
estratégicos, que estén involucrados en la gestion del riesgo de desastres de la
Region de Cusco; y organizar una campafia informativa creando y
desarrollando mensajes de concientizacion ciudadana para la prevencion del
riesgo de desastres en viviendas, mediante el uso de materiales informativos
como spots, materiales gréficos para la orientacion de la poblacién de la zona
Alto Qosqo. Asi mismo destaca las siguientes recomendaciones PRIMERA:
Existe una tendencia creciente por parte de la poblacion a construir sus casas
en terrenos de riesgo en la zona Alto Qosqo, debido a que son mas accesibles,
econdmicos y resuelven la necesidad de vivienda. Por otro lado, no se cumple
el Pian de Desarrollo Urbano, reglamento y normas de construccion
establecidos. SEGUNDA: La mayoria de las viviendas en la zona de Alto
Qosgo fueron autoconstruidas en lugares de alto riesgo como pendientes y
laderas, con el peligro latente de colapsar y causar pérdidas humanas; asi
mismo, la poblacion tiene un escaso conocimiento para reducir y enfrentar
riesgos de desastres de origen natural en este contexto de cambio climatico.
TERCERA: La poblacién de la zona de Alto Qosgo confia en las campafias y

propuestas para la gestion de riesgos de desastres que se desarrollan a través de
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aliados estratégicos de manera conjunta, porque contribuyen a que la poblacion
se involucre en el proyecto y asi obtener mejores resultados y CUARTA: La
estrategia de desarrollar campafias informativas es fundamental sobre todo en
proyectos de gestion de riesgos; la elaboracion de productos como spots y
materiales graficos permiten reforzar el mensaje del proyecto y posteriormente
que poblacion realice cambios de comportamientos y practicas que mejoren su

calidad de vida.

Autores : Miriam Quispe Huaywa y Yeni Evelyn Uscamaita Pacheco

Titulo . Practica de liderazgo y su relacion con la calidad de
atencion técnica del profesional de enfermeria que labora
en los servicios de medicina y cirugia del hospital Antonio

Lorena en el afio 2012.

Universidad : Universidad Nacional San Antonio Abad del Cusco
Pais : Peru
Afio ;2013

Esta tesis resalta el objetivo de determinar la relacion de la practica de
liderazgo (trabajo en equipo, toma de decisiones y motivacion para el trabajo)
con la calidad de atencion técnica (seguridad y oportunidad);

Teniendo como conclusiones finales PRIMERO: Los profesionales de
enfermeria tienen un tiempo de servicio mayor a cinco afios, todos son
nombrados y atienden de once a veinticuatro pacientes por turno, mas de la
mitad laboran en los servicios de medicinas y el resto en los servicios de
cirugias. SEGUNDO: La préctica de liderazgo del profesional de enfermeria
respecto al trabajo en equipo respecto a sus indicadores: comparten el mismo
fin de brindar atencion con calidad técnica, la mayoria de profesionales de
enfermeria participan en la realizacion del trabajo con los miembros del equipo,
la informacion es una actividad compartida y practican la coordinacion en el
trabajo en equipo; delegan el trabajo de una manera equitativa y se mantienen
unidos para lograr el mismo fin; segin la toma de decisiones segin sus
indicadores: la mayoria define en forma clara los problemas en los servicios,

proponen alternativas de soluciéon a los problemas detectados, eligen una
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alternativa de solucion en el momento adecuado y la mitad asumen la toma de
decisiones en grupo; respecto a la motivacion para el trabajo en sus indicadores:
el total de los profesionales se sienten realizados profesionalmente con su
trabajo, no reciben frases de motivacién al trabajo que realiza por la jefa de
piso y la mitad de profesionales se esfuerza para seguir ascendiendo en su
trabajo. TERCERA: La calidad de atencion técnica del profesional de
enfermeria segun la seguridad en sus indicadores: los procedimientos
observados son realizados por la enfermera, la mayoria utilizan el plan
individualizado para cada paciente, més de la mitad de los profesionales a veces
opina en la evaluacién del paciente durante la visita médica y verifica la
operatividad de los equipos; la mitad a wveces utiliza protocolos de
procedimiento en la atencion respecto a la oportunidad segun sus indicadores:
en la atencion al paciente ejecutan los procedimientos en el momento
determinado, la 78 mayoria brinda informacion al paciente antes de realizar el
procedimiento y cumplen con la secuencia de los procedimientos observados.
CUARTA: La practica de liderazgo segun el trabajo en equipo, toma de
decisiones y motivacion para el trabajo no esta directamente relacionada a la
calidad de atencion técnica en la seguridad y oportunidad de la enfermera

asistencial de los servicios de medicina y cirugia del Hospital Antonio Lorena.

Autores . Celestina Aquise Cusi y Zoila Blanca Monje Zambrano

Titulo : El' marketing social como instrumento para el
fortalecimiento de la responsabilidad ecoldgica en la ciudad
del Cusco - 2017.

Universidad : Universidad Nacional San Antonio Abad del Cusco
Pais 1 Perd
ARNo 1 2018

El tema de responsabilidad ecoldgica esta ocupando un espacio cada
vez mayor en los diferentes sectores tanto politico, social y empresarial y ha
tomado méas importancia, por lo tanto, esta investigacion entendiendo como el
conjunto de actividades humanas cuya intencion es contribuir a la proteccion

de los recursos naturales o al menos a la reduccién del deterioro ambiental,
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comportamiento pro ambiental no es causal y estd directamente relacionado

con el esfuerzo del individuo.

Este trabajo analiza la relacion que establecen entre si determinados
constructos caracteristicos de la preocupacion de la calidad del medio
ambiente, con el objeto de entender y explicar la forma de transformar esta
preocupacion en conductas ecoldgicas favorables, responsables vy
posteriormente volcarlos en planes de marketing social que los posicione
favorablemente. Los factores que inciden fundamentalmente en el deterioro del
medio ambiente, tanto local como mundial con la contaminacién por relaves,
la depredacidn de bosques y la falta de una conciencia medio ambiental de las

personas.
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CAPITULO I
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipdtesis de la investigacion

3.1.1. Hipdtesis general

El marketing social como estrategia influye positivamente en el
desarrollo de liderazgo de los integrantes de la organizacion AIESEC Perl
2017.

3.1.2. Hipdtesis especificas

H.E.1. El dominio y manejo de estrategias que utiliza la organizacién

AIESEC Peru son las adecuadas para el desarrollo del liderazgo.

H.E.2. Las estrategias determinan las caracteristicas de los lideres de la
organizacion AIESEC Peru.

H.E.3. La eficacia de las estrategias de la organizacion AIESEC Peru son

importantes para el desarrollo del liderazgo.

3.2. Validacion de Hipdtesis
Método utilizado
Con el objeto de comprobar las hipétesis establecidas en la presente
investigacion se emple6 la prueba estadistica Chi — cuadrado el cual es un método util
para probar las hipdtesis relacionadas con la diferencia entre el conjunto de frecuencias
observadas en una muestra y el conjunto de frecuencias tedricas y esperadas de la misma

muestra.

En ese tipo de problemas el estadistico de prueba es:

X2: E(fo_fe)z
fe

En donde:
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X2: Chi — cuadrado

Y': Sumatoria

Fo: Frecuencia observada de realizacidn de un acontecimiento determinado
Fe: Frecuencia esperada o tedrica

ACUERDO DESACUERDO
MARKETING 41 1
SOCIAL
LIDERAZGO 34 8

H, = Marketing Social como estrategia influye positivamente en el desarrollo del
liderazgo

H; = Marketing Social como estrategia no influye positivamente en el desarrollo del
liderazgo

Tabla 3
Tabla de valores observados

41 1 42
34 8 42
75 9 84

Nota: Elaboracidn propia

Tabla 4

Tabla de valores observados
375 4.5
375 45

Nota: Elaboracién propia

75(42) 9(42)
84 84
75(42) 9(42)
84 84



X?calc. =

(41 — 37.5)2

X? calc.
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— X(fo-fe)2

(1-4.5)?

fe

(34

— 37.5)2

(8 — 4.5)?

37.5

4.5

375 | 45

X%calc.= 0.3267 + 2.7222 + 0.3267 + 2.7222

Grado de Libertad (v)
V= (cantidad de filas -1) (cantidad de columnas-1)
V=(2-1) (2-1)

V=1(1) =

1

Nivel de significancia

1%

Valor del parametro

P=1

P=1-0.01=0.99

Tabla b

X%calc.= 6.0978

Valores Criticos de la distribucion x?

Valores criticos de la distribucion 7 (tema 6.9)

p=P(X <c)

P 0008 001 0ms 0,08 [IN] 09 n9s 0978 099 0998
ve || 000004 0,0002 0,001 0,004 0016 2706 Indl S04 6638 AT
0,010 0,020 0,081 0,103 0211 4,608 £991 7378 9210 10597

3 0,072 0115 0216 0352 0584 6,251 7818 9.8 11,48 12838
4 0,207 0297 0484 07 1,064 7779 Q4S8N 11,143 13277 14 860
s 0412 0554 0831 1,145 1,610 9236 11,070 12833 15,086 16,750
o 0676 0872 1,237 1,635 2,204 10,645 12,592 14449 16512 | K848
0,989 1,239 1,690 2,167 28331 12017 14067 16,013 IR47S 20278

8 1,344 1,646 2,180 2,733 3490 13,362 15,507 17,538 20,090 21958
9 1,735 2,088 2,700 3325 4,168 14,684 16919 19,023 21,666 23,589
10 2,156 2,558 3247 3,940 4 865 15,987 18307 20483 23209 25188
1 2,603 3,053 i8l6 4575 5578 17275 19675 21920 24,125 26,757
12 3074 3571 4,404 5226 6304 18549 21026 23337 26217 28300
13 3,565 4,107 5,009 §.802 T042] 19812 22362 24736 27688 20819
14 4075 4,660 5629 6571 7,790 21,064 23685 26,119 29,141 31319
15 4,601 5229 6,262 7.261 BS547| 22307 24996 2748R 30,578 32,801
16 5,142 $512 6,908 7962 9312 23542 26296 28 845 32,000 34267
' € 4nm "ne " et n  inneel Auen Areer e 21408 2emie

Nota: Catedra Probabilidad y Estadistica, Distribucion Ji Cuadrada — Pag2.
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Chi cuadrado critico: 6,635

Aplicando los digitos en la formula siguiente:
x?calc < valor critico
6,0978 < 6,635

Entonces se acepta la hipotesis nula, la cual es: “Marketing Social como estrategia

influye positivamente en el desarrollo del liderazgo™.
3.3. ldentificacion de Variables e indicadores
3.3.1. Variable independiente
Marketing Social

Dimensiones:
Implementacion de estrategias
Cambio social

Producto social

Indicadores:
Dominio y manejo de estrategias
Caracteristicas de lideres influenciados por las estrategias

Porcentaje de eficacia de estrategias

3.3.2. Variable dependiente
Liderazgo

Dimensiones:
Persuasion
Autoridad
Orientacion a logros.

Indicadores:

Comunicacién y motivacion



Direccidn de equipo

Importancia en la accién

3.3.3. Variable Interviniente
AIESEC
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3.4. Operacionalizacién de variables

Tabla 6

Operacionalizacion de variables
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Variable

Tipo de variable

Operacionalizacion

Dimensiones/ Sub dimensiones

Definicion

Marketing Social

Independiente

El marketing social como
estrategia, que comprende:
la investigacion, anélisis,

planificacion,
ejecucion,

disefio,

control y

evaluacion de programas;
que tienen como objetivo,
promover un cambio social

favorable,
orientado a

que

que

esté
sea

aceptada o modificada,

una determinada
practica en uno

idea o
0 mas

grupos de destinatarios.

(Kotler P. y., 1993)

Nivel de investigacion: grado de profundidad con la que se
estudia ciertos fenémenos o hechos en la realidad social.

Implementacion

Nivel de disefio: planificacion de lo que se debe hacer para
lograr los objetivos del estudio

de estrategias

Nivel de control: Si se observa que una V.. influye sobre la
V.D. la modificacion de esta se debe a la manipulacion de la
V.1. y no es producto de variables extrafias o factores ajenos

El proceso que pone planes
y estrategias en  accion para
alcanzar objetivos

Nivel de aceptacién: Hace referencia a la accion y efecto de
aceptar, esta relacionado con aprobar, dar por bueno o recibir
algo de forma voluntaria y sin oposicion.

Cambio social

Nivel de capacidad de prediccion: Analiza los datos actuales e
histéricos reales para hacer predicciones acerca del futuro o
acontecimientos no conocidos.

Nivel de cambio social: nivel de expectativas de amplios
nlcleos de la poblacion, sobre todo de la poblacion de estudio.

Es la variacion de las estructuras
de la sociedad conformadas por
valores éticos y culturales,
normas, que afectan la forma de
vivir y de ver el mundo de
quienes componen ese grupo
social

Nivel de calidad del producto: Es una fijacién mental que se
asume conforme con dicho producto o servicio y la capacidad
del mismo para satisfacer sus necesidades.

Producto social

Tipo de producto: Los diferentes productos propuesto,
realizados o alcanzados.

Tiempo de desarrollo: Periodo o duracion del proceso de
desarrollo

Es la idea, la practica, lo que
satisface una necesidad que no
esta satisfaciendo ningun otro
producto

Indicador Nivel de medicién Unidad de medida Indice Valor

Dominio y | Ordinal Se pueden tomar los 3 valores

manejo' de | mediante ' encuesta % indice de dominio y manejo con igual nivel de importancia o

estrategias (escalas Likert) y entrevista tomar solo 1 valor. De esta
manera en el Instrumento de

Caracteristicas de | Ordinal recoleccion de la informacion, la

!l’deres _ mediante _ encuesta indice de influencia prggunta hara referen_cia_a uno o

influenciados por | (escalas Likert) y entrevista mas de los indicadores

las estrategias seleccionados.

Porcentaje de | Ordinal

eficacia de | mediante encuesta | % indice de eficacia

estrategias

(escalas Likert) y entrevista
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Variable Tipo de variable Operacionalizacion Dimensiones/ Sub dimensiones Definicion
Es la habilidad de influir Nivel de claridad en informacion Habilidad que permite convencer a
positivamente en la gente Nivel de convencimiento alguien de algo, estimulandolo a
y los sistemas que da | Persuasion actuar de tal o cual modo aunque ese
como resultado una Nivel de compromiso modo de actuar no haya sido la
actitud determinada, bajo primera eleccién de la persona.
Liderazgo Dependiente la autoridad de uno a fin Nivel de autoridad Atributo que tiene una persona, el
de tener un impacto | Autoridad Nivel de cumplimiento de 6rdenes cual esta directamente vinculado con
significativo y lograr Capacidad de dirigir el cargo u oficio que ésta ejerza.
resultados  importantes Nivel de superacién personal El esfuerzo que hacen las personas
(Evans y Lindsay (2008) | Orientacién a | Nivel de mejora como individuos y el equipo de
logros Nivel de innovacion trabajo como unidad, por cumplir
con los objetivos planteados
Indicador Nivel de medicidn Unidad de medida indice Valor
Ordinal Se pueden tomar los 3 valores con
Comunicacién y | mediante encuesta o indice de Comunicacién v motivacion igual nivel de importancia o tomar
motivacién (escalas Likert) y 0 y motivacio solo 1 valor. De esta manera en el
entrevista Instrumento de recoleccion de la
Ordinal informacion, la pregunta hard
Direccion de | mediante encuesta c S referencia a uno 0 méas de los
equipo (escalas Likert) y % Indice de Direccion indicadores seleccionados.
entrevista
Ordinal
Importancia en la | mediante encuesta % indice d -,
accion (escalas Likert) y 0 Ice de accion
entrevista
Variable Tipo de variable Operacionalizacién
AIESEC Interviniente Organizacion sin fines de lucro conformada por jovenes interesados en temas globales, interculturalidad, liderazgo y

emprendimiento.

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1. Ambito de Estudio

4.2.

El presente trabajo de investigacion se realizo en la organizacién AIESEC Perd,

considerando nueve sedes donde AIESEC Per0 esta presente, las que son Cusco, Lima,

Chiclayo, Huancayo, Ica, Arequipa, Piura, Trujillo y Tacna.

Tipo y nivel de investigacion

4.2.1.

4.2.2.

4.2.3.

Enfoque de la investigacion

Enfoque mixto: ya que se identifico que el marketing social como
variable independiente es cuantitativo y el liderazgo como variable dependiente
es cualitativo, por lo que se considero las caracteristicas de ambos enfoques; el
presente trabajo de investigacion utilizé este enfoque en virtud de que ambos se
combinan en la mayoria de sus etapas, por lo que es conveniente para obtener
informacion y tener la posibilidad de encontrar diferentes caminos para

conducirlo a una comprension e interpretacion amplia del fenémeno en estudio.

Disefio de la investigacion

Transaccional /Transversal: Este disefio nos permitio recolectar los datos
en un solo momento y en un tiempo Unico ya que su propdésito es describir

variables, y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

Tipo de investigacion

Investigacion no experimental: Ya que se realizd sin manipular
deliberadamente variables. Se basa fundamentalmente en la observacion de
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para analizarlos con

posterioridad.


https://www.ecured.cu/Observaci%C3%B3n

4.3.

4.4,
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4.2.4. Alcance de la investigacion:

Descriptivo, correlacional: Para elegir el alcance de la investigacion se

considero lo siguiente:

En la practica cualquier investigacion puede incluir elementos de mas de
uno de los cuatro alcances, por ello se eligi6 el alcance correlacional ya que se

tiene que verificar el grado de incidencia entre las dos variables.

La variable independiente que es el Marketing social y la variable
dependiente que es el Liderazgo, asi mismo el alcance descriptivo porque busca
especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos que se someten a un analisis.

Unidad de Analisis

La unidad de anélisis para el presente trabajo de investigacién son los Integrantes
de la Organizacion AIESEC Peru.

Poblacion de estudio

La poblacién objeto del presente estudio corresponde a los integrantes de la

organizacion AIESEC Peru 2017, sumando un total de 530 integrantes.
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4.5. Tamafio de Muestra
La muestra para el trabajo de investigacion lo constituyen los integrantes de la
organizacion AIESEC Per(, seleccionandolos de nueve sedes donde AIESEC Peru esta

presente.

Se utilizo la férmula para muestreo no probabilistico, donde se determino asi:

(pa)fz®N
(E)* (N-1)+(pg)°Z*

e Z= Nivel de confianza 99% (1.96)

e pyQ=Representan la probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas en la muestra.
De acuerdo a la doctrina, cuando no se conoce esta probabilidad por estudios
estadisticos, se asume que p y q tienen el valor de 0.5 cada uno por estandar.

e N= Universo o Poblacion (530 integrantes)

e E= Error muestral (0.05)

e n= Tamafo de muestra

3 (p*q)**Z**N
T(E2x(N-1+ (p*q)?=*(2)?

n

3 (0.5 % 0.5)2 * 1.992 % 530
~ (0.05)2 % (530 — 1) + (0.5 0.5)2 % (1.96)2

n

131.1783125
1.43000625

n = 9173286
n=92

Se determind que la muestra sea de 92 integrantes de todo AIESEC Perd.
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Criterios de estratificacién de la muestra:

Se utilizo el muestreo estratificado, ya que nuestra poblacion es internamente

homogeénea, esta dividida por comités.

Se considero la afijacion uniforme que consiste en extraer de cada estrato o grupo
el mismo numero de unidades para realizar la muestra. En este caso, K partes iguales del

total de estratos y/o grupos y n es el tamafio muestral.

Por lo tanto, la afijacion de este tipo consiste en extraer 10 personas de un estrato
0 grupo, 10 del otro estrato o grupo y 11 de los dos ultimos estratos o grupos restantes.

4.6. Técnicas de Recoleccion de Informacion

La presente investigacion utilizo las siguientes técnicas:

a) Encuesta: La encuesta pretendi0 recoger datos que puedan analizarse
estadisticamente con el fin de revelar pautas o regularidades (Giddens, 2001).

b) Entrevistas a profundidad: Las entrevistas dirigidas fueron semiestructuradas y en
ella se utilizé una lista de areas a las que se enfocé las preguntas, es decir se us6 una

guia de temas.
Asi mismo se utilizo los siguientes instrumentos:
a) Guia de entrevista semiestructurada

b) Cuestionario estructurado: En esta investigacion se utilizo los cuestionarios cerrados

con preguntas determinadas, de la escala de Likert.
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5.2.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION DE LA INVESTIGACION

Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

Este capitulo contiene la presentacion de los resultados de la investigacion
obtenidos a través de la aplicacion de encuestas electrénicas enviadas mediante correo
electrénico a una muestra de 92 integrantes de la organizacion AIESEC Perd, asi como

las entrevistas realizadas a los integrantes con cargos de liderazgo de la organizacion:

La entrevista N°1 realizada a Gabriela Merino Guevara, integrante de AIESEC
Per0, sede Huancayo, quien ocupé un cargo de liderazgo nacional como Vicepresidente

Nacional de Desarrollo Organizacional.

Y la entrevista N°2 realizada a Rommel Pillco Quispe, integrante de AIESEC
Per(, sede Cusco, quien ocup0 el cargo de liderazgo como Vicepresidente Local de

Finanzas y Legalidad.

Asi mismo para la tabulacion de datos se ha utilizado el software estadistico IBM
SPSS Static Package for Social Sciences, mediante el cual se ha procesado los resultados

por variables y dimensiones.

Presentacion de resultados

Tabla 7
Marketing Social

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valid

Totalmente de acuerdo 33 35,9 35,9 35,9

De acuerdo 41 44,6 44,6 446

Indiferente 17 18,5 18,5 18,5

En desacuerdo 1 1,1 1,1 1,1

Totalmente en desacuerdo 0 0,0 0,0 100

Total 92 100 100
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1%1 0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
= Indiferente

En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 18. Marketing Social
Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De la figura N° 18, con respecto a la variable “marketing social”, el 45% de los
encuestados manifestd estar de acuerdo con el marketing social realizado por la
organizacion, el 36% refirid estar totalmente de acuerdo, un 18% se mostro indiferente y
finalmente un 1% de los integrantes de la organizacion sefial6 estar en desacuerdo en

cuanto al marketing social de parte de AIESEC.

Esto quiere decir que el marketing social desarrollado en la organizacion es

conocido por sus integrantes sin embargo se puede mejorar las estrategias.
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Tabla 8
Liderazgo
Frecuencia  Porcentaje P?FCE”taJe Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 27 29,3 29,3 29,3
De acuerdo 34 37,0 37,0 37,0
Indiferente 10 10,9 10,9 10,9
En desacuerdo 3 8,7 8,7 8,7
Totalmente en desacuerdo 13 14,1 14,1 100
Total 92 100 100

H Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
® Indiferente

En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Figura 19. Liderazgo
Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De la figura N° 19, con respecto a la variable “liderazgo”, el 37% de la poblacion
encuestada se mostro de acuerdo frente al liderazgo de los integrantes en la organizacion
AIESEC, el 29% indico estar totalmente de acuerdo, un 14% se mostro totalmente en
desacuerdo, un 11% sefialo estar indiferente y por ultimo el 9% de los encuestados

manifesto estar en desacuerdo con el liderazgo en la organizacion AIESEC.

Los integrantes estan de acuerdo con el liderazgo impartido por la organizacion,

tal y como lo mencionan los lideres en las entrevistas realizadas.



Tabla 9
Implementacion de estrategias

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Vélido Totalmente de acuerdo 26 28,3 28,3 28,3
De acuerdo 44 478 47 .8 478
Indiferente 18 19,6 19,6 19,6
En desacuerdo 3 3,3 3,3 3,3
Totalmente en desacuerdo 1 11 11 100
Total 92 100 100

1%

Figura 20. Implementacion de estrategias

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
= Indiferente

En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo
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De la figura N° 20, con respecto a la dimension “implementacion de estrategias”,

el 48% de la poblacion encuestada se mostro de acuerdo frente a la implementacion de

estrategias en la organizacion AIESEC, el 28% indico estar totalmente de acuerdo, un

20% se mostré indiferente y por Gltimo el 3% de los encuestados manifestd estar en

desacuerdo con la aplicacién de estrategias en la organizacién AIESEC.

Esta demostrado que los integrantes de la organizacion estan de acuerdo con la

implementacion de estrategias, sin embargo, se puede mejorar, para lograr que el 20 %

que se mostro indiferente pueda ser parte de la implementacion de estrategias.
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Tabla 10
Cambio social
F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia  Porcentaje o
valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 30 32,6 32,6 32,6
De acuerdo 43 46,7 46,7 46,7
Indiferente 18 19,6 19,6 19,6
En desacuerdo 1 1,1 1,1 1,1
Totalmente en desacuerdo 0 0,0 0,0 100
Total 92 100 100

1%

‘|0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
= Indiferente

En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 21. Cambio social
Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De la figura N° 21, con respecto a la dimension “cambio social”, el 47% de la
poblacion encuestada se mostré de acuerdo frente al cambio social en la organizacion
AIESEC, el 33% indicd estar totalmente de acuerdo, un 19% se mostré indiferente y por
altimo el 1% de los encuestados manifestd estar en desacuerdo con el cambio social en
la organizaciéon AIESEC.

Los integrantes de AIESEC estdn de acuerdo con el cambio social en la

organizacion, sin embargo, se puede trabajar de mejor manera para que los integrantes
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comprendan el cambio social que la organizacion quiere lograr, para que el 19 % que se

mostré indiferente pueda entender esta dimension.

Tabla 11
Producto social

Frecuencia  Porcentaje P‘?F"e”tale Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 31 33,7 33,7 33,7
De acuerdo 41 44.6 44.6 446
Indiferente 19 20,7 20,7 20,7
En desacuerdo 1 1,1 1,1 11
Totalmente en desacuerdo 0 0,0 0,0 100
Total 92 100 100

1% 0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
= Indiferente

En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 22. Producto social
Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De la figura N° 22, con respecto a la dimension “producto social”, el 44% de la
poblacion encuestada se mostro de acuerdo frente al producto social en la organizacion
AIESEC, el 34% indicd estar totalmente de acuerdo, un 21% se mostro indiferente y por
altimo el 1% de los encuestados manifesto estar en desacuerdo con el producto social en
la organizacién AIESEC.
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Este resultado nos demuestra que los integrantes de la organizacién estan de
acuerdo con el producto social en la organizacion, sin embargo, se puede determinar de

mejor manera para que el 21 % que se mostrd indiferente pueda entender esta dimension.

Tabla 12
Persuasion
Frecuencia  Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Totalmente de acuerdo 23 25,0 25,0 25,0
De acuerdo 44 47,8 47,8 47,8
Indiferente 21 22,8 22,8 22,8
En desacuerdo 4 4,3 4,3 43
Totalmente en desacuerdo 0 0,0 0,0 100
Total 92 100 100

0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
= Indiferente

En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 23. Persuasion
Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:

De la figura N° 23 con respecto a la dimension “persuasion”, el 48% de la
poblacion encuestada se mostro de acuerdo frente a la persuasion en la organizacion
AIESEC, el 25% indicé estar totalmente de acuerdo, un 23% se mostré indiferente y por
altimo el 4% de los encuestados manifesto estar en desacuerdo con la persuasion en la

organizacion AIESEC.



87

Por ende, los integrantes de la organizacion estan de acuerdo con la persuasion
en la organizacion, sin embargo, se puede abordar de mejor manera esta dimension para

que el 23 % que se mostré indiferente pueda tomar otra postura.

Tabla 13
Autoridad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
Vélido Totalmente de acuerdo 28 30,4 30,4 30,4
De acuerdo 46 50,0 50,0 50,0
Indiferente 15 16,3 16,3 16,3
En desacuerdo 3 3,3 3,3 3,3
Totalmente en desacuerdo 0 0,0 0,0 100
Total 92 100 100

0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
= Indiferente

En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 24. Autoridad
Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De la figura N° 24, con respecto a la dimension “autoridad”, el 50% de la
poblacion encuestada se mostré de acuerdo frente a la autoridad en la organizacion
AIESEC, el 31% indicd estar totalmente de acuerdo, un 16% se mostré indiferente y por
altimo el 3% de los encuestados manifestd estar en desacuerdo con la autoridad en la

organizaciéon AIESEC.
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Por consiguiente, los integrantes de la organizacion estan de acuerdo con el modo
en que se imparte autoridad en la organizacién, sin embargo, se puede determinar de
mejor manera este tema, para que el 16 % que se mostr6 indiferente pueda entender esta

dimensién.

Tabla 14
Orientacion a logros

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 27 29,3 29,3 29,3
De acuerdo 43 46,7 46,7 46,7
Indiferente 15 16,3 16,3 16,3
En desacuerdo 7 7,6 7,6 7,6
Totalmente en desacuerdo 0 0,0 0,0 100
Total 92 100 100

0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
= Indiferente

En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 25. Orientacion a logros
Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De la figura N° 25, con respecto a la dimension “orientacion a logros”, el 47% de
la poblacion encuestada se mostré de acuerdo frente a la orientacion de logros en la
organizacion AIESEC, el 29% indico estar totalmente de acuerdo, un 16% se mostro
indiferente y por Gltimo el 8% de los encuestados manifesto estar en desacuerdo con la

orientacion de logros en la organizacién AIESEC.
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Es asi que los integrantes de la organizacién estan de acuerdo con la dimension
orientacion a logros, sin embargo, se puede mejorar para que el 16 % que se mostro

indiferente pueda proponer alternativas.
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ENTREVISTAS A LOS INTEGRANTES DE LA ORGANIZACION AIESEC PERU

Entrevista 1:

Nombre: Gabriela Merino Guevara

Cargo: Vicepresidente Nacional de Desarrollo Organizacional AIESEC Per
Sede de origen: AIESEC Huancayo

Tema: Marketing social y Liderazgo

¢Desde tus funciones y participacion en la organizacién, como crees que se ha
desarrollado el liderazgo durante el afio 20177 El liderazgo que se desarroll6 en el afio
2017 considero que no fue del todo bueno, ya que se tenia estrategias, pero no se logré
su implementacion al 100%, por lo que se tuvo una gran cantidad de rotacion de

miembros de la organizacion.

¢ Que estrategias han utilizado para lo interno y externo de la organizacion? Se ha
desarrollado estrategias, pero méas que todo para la medicion de resultados no tanto para
el desarrollo de liderazgo como tal, por ejemplo, para el nivel interno se desarrollé una
plataforma llamada Project Management Survey y a nivel externo se cre6 el Leadership

Development Model Survey que lo llenan nuestros intercambistas que ingresan al pais.

¢Qué estrategias han trabajado para el desarrollo de liderazgo? Basicamente
comunicacion interna y espacios fisicos a nivel interno y a nivel externo, campafias y
estrategias que se incluyen en etapas de proceso, como Outcoming Preparation Summet

y Incoming Preparation Summet e incluso un poco del tema de Estandares.

¢ Consideras que el cambio social asumido es el adecuado y que han realizado frente
a eso? Considero que lo tenemos un poco olvidado en el sentido que no hay estrategias

claras.

¢ Qué estrategias han utilizado frente al desarrollo del producto social que AIESEC
ofrece? La misma plataforma la ofrece principalmente y nosotros lo medimos en los
ratios de conversion a complete (completado), como resultado estamos in progress con

todo lo que es medicidn del impacto, no tenemos indicadores fijados alli, sin embargo,
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estamos trabajando un proyecto llamado Incoming Global Volunteer as a Social

Bussiness. (Eso a nivel externo)

¢ Qué estrategias se han utilizado frente a la orientacion de logros de los lideres
dentro de la organizacion? A nivel interno, mas que nada es la cantidad de ex
AIESECos en roles de liderazgo en diferentes organizaciones del mundo y la cantidad de
miembros que dentro de la misma organizacion asumen roles de liderazgo y postulan a

diversos cargos.
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Entrevista 2:

Nombre: Rommel Pillco Quispe

Cargo: Vicepresidente Local de Finanzas y Legalidad de AIESEC Peru
Sede de origen: AIESEC Cusco

Tema: Marketing social y Liderazgo

¢Desde tus funciones y participacion en la organizacion, como crees que se ha
desarrollado el liderazgo durante el afio 20177 Bueno se utilizaron los programas y
productos ya establecidos que AIESEC brinda. Que estan enfocados y dirigidos por
jévenes y para los jovenes para conocer mas de otras culturas en el mundo. El desarrollo
del liderazgo esta también enfocado a los miembros de AIESEC en todas las ciudades en
las que esta. Asignando tareas y retos de acuerdo a su talento y capacidad previamente
evaluadas. Estas asignaciones son desde las més basicas hasta las m&s complejas de
acuerdo a su evaluacion previa. El autoconocimiento es uno de los pilares fundamentales

para el desarrollo y la mejora de capacidades que tienen los involucrados.

¢ Qué estrategias han utilizado para lo interno y externo de la organizacion?
Te las mencionare como lista de todas las que recuerdo:
e Enfoque en los jovenes
e Clasificacion de mercado
e Identificacion de stakeholders
e Promociones para los mercados identificados
e Creacion de espacios de interaccion
e Utilizar las alianzas estratégicas para un flujo constantes de clientes
e Participacion en los eventos sociales
e Creacion de dialogo con los posibles consumidores de los productos ofrecidos
e Relacion con universidades para un mejor funcionamiento de los programas

e Evaluacion constante de la evolucion del talento de los miembros.

¢ Qué estrategias han trabajado para el desarrollo de liderazgo? Lo mas comun que
es la asignacion de tareas de acuerdo al talento de los miembros y clientes de los
programas, desarrollo de sesiones de liderazgo en equipos y personales, creacion y

trabajo en equipos, utilizacion de la herramienta Excel para un mejor control de las
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operaciones de los programas y los miembros del comité y la creacion de espacios de

confraternizacién y esparcimiento.

P4: ¢Consideras que el cambio social asumido es el adecuado y que han realizado frente

a eso? Fue un cambio en medidas pequerias, pero fue significativo con los grupos que

trabajamos. El principal obstaculo fue el contexto sociocultural, ya que tuvimos que

adaptar nuestra forma de trabajo establecido a los cambios que se presentaron. Primero

fue adaptar los tiempos que requeria cada operacion de trabajo y desarrollar estrategias

de llegada a los posibles clientes de los programas e identificar nuevos mercados.

P5: ¢Qué estrategias han utilizado frente al desarrollo del producto social que AIESEC

ofrece? Se utilizo las siguientes:

Adaptacién al cambio sociocultural y economico.

Vigilar el contexto politico del pais

Identificar la necesidad de interculturalidad de los jovenes

Generar alianzas con universidades

Trabajar con organizaciones sociales de Cusco

Utilizar las encuestas de satisfaccion al cliente para mejorar el servicio del

producto

P6: ¢Qué estrategias se han utilizado frente a la orientacion de logros de los lideres

dentro de la organizacién?

Las que te mencionare:
Asignar tareas de acuerdo a sus talentos y capacidades empiricas.
Hacer una evaluacion previa de su personalidad
Asignar a equipos especificos con las mismas habilidades.
Motivacién a asumir nuevos cargos en la organizacion

Trabajar los talentos orientados a las carreras de cada miembro
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NOMBRES

GABRIELA MERINO

ROMMEL PILLCO

GUEVARA QUISPE
Vicepresidente Nacional de Vicepresidente Local de
CARGO Desarrollo Organizacional Finanzas y Legalidad de
AIESEC Peru AIESEC Peru
P1: ¢Desde tus funciones vy

participacion en la organizacion,
como crees que se ha desarrollado el
liderazgo durante el afio 2017?

No fue tan buena, hubo vacios

Lo establecido por AIESEC

P2: ¢Qué estrategias han utilizado
para lo interno y externo de la
organizacion?

Encuestas externas

Generacion de alianzas

P3: ¢Qué estrategias han trabajado S Asignacion de tareas vy
. Comunicacion interna . .

para el desarrollo de liderazgo? trabajo en equipo

P4: ¢ Consideras que el cambio social Cambio en medidas
asumido es el adecuado y que han | No hay estrategias claras pequefias pero fue
realizado frente a eso? significativo

P5: ¢Qué estrategias han utilizado Identificar las necesidades y
frente al desarrollo del producto | Lo establecido por AIESEC analizar el ambito

social que AIESEC ofrece?

socioecondmico y politico.

P6: ¢ Qué estrategias se han utilizado
frente a la orientacion de logros de
los lideres dentro de la organizacion?

Roles de liderazgo a nivel
mundial, nacional y local

Asignacion de
trabajo en equipo

tareas y

Nota: Elaboracién propia

Mediante las entrevistas realizadas a dos jovenes lideres de la organizacién
AIESEC Peru se puede deducir que la organizacion tiene sus propias estrategias frente al
desarrollo de liderazgo sin embargo no se tiene un control o resultados tangibles de lo
que viene trabajando con respecto al cambio social y producto social, pero si tienen
caracteristicas que diferencian a sus lideres en formacion y tienen claridad en las tareas
que se les encomienda que aporta directamente en su desarrollo como lideres, a pesar de
ser una organizacion dirigida por jovenes han ido implementando estrategias interesantes

que ciertamente podrian mejorar pero que son significativas

5.3. Discusion de resultados

Tras describir y analizar los diferentes resultados obtenidos con la aplicacion de
la encuesta y las entrevistas, procede ahora realizar una discusion de resultados que sirvan
para consolidar lo obtenido, al tiempo que suponga una futura linea para nuevas

investigaciones.
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El objetivo general que se plantea en la investigacion, es analizar la influencia del
marketing social como estrategia en el desarrollo de liderazgo de los integrantes de la
organizacion AIESEC Peru 2017, analizando los resultados a traves de las variables y los
resultados que ha ido alcanzando AIESEC.

Vamos a centrar la discusion en aquellos aspectos mas relevantes que se han
extraido de los resultados obtenidos, dado que no se dispone de elementos especificos de

comparacién con los que contrastar los resultados y aportaciones.

1: VI: Marketing social: Se ha realizado un analisis completo sobre marketing
social, como lo aplica AIESEC y de tal manera como ha influido como estrategia en el
desarrollo de liderazgo siendo un motivo de diferenciacion respecto a otras
organizaciones ya que los jovenes integrantes de esta organizacion trabajan de un lado
mas social y humano, es asi que en los resultados de la encuesta aplicada a los integrantes
el 45 % de ellos afirmo estar de acuerdo con el marketing social que realiza la
organizacion, el 36 % refirio estar totalmente de acuerdo; respecto a la implementacion
de estrategias un 44% afirmo estar de acuerdo demostrando que la organizacién evalla
y estipula programas para el desarrollo de su grupo objetivo, asi como realiza un analisis
de actitudes, creencias, valores y conductas de sus grupos lo que permite aplicar de mejor
manera sus estrategias. En la dimension de cambio social el 47% afirmo estar de acuerdo
en que la organizacion genera un impacto positivo en la sociedad orientando a crecer y
posicionarse para fortalecer el talento humano, por dltimo en esta variable el 44 % de la
poblacion afirmo estar de acuerdo frente al producto social desarrollado por la
organizacion lo cual también influye en el desarrollo de liderazgo ya que las estrategias
utilizadas van orientadas al posicionamiento de la marca confiable aprovechando las
potencialidades del talento humano, estos resultados también han sido corroborados
durante las entrevistas desarrolladas a integrantes de la organizacién, quienes afirmaron
que el marketing social tiene una gran influencia positiva en el desarrollo de liderazgo

dentro de la organizacion.

2: VD: Liderazgo: Se desarroll6 de manera detallada los aspectos importantes
de analisis sobre el liderazgo, siendo en esta investigacion la variable dependiente lo que
ha permitido demostrar mediante los resultados de nuestra encuesta que el 37% de la

poblacion encuestada afirmo estar de acuerdo frente al desarrollo del liderazgo de la
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organizacion AIESEC Perd, ya que les ha permitido gestionar tareas y procesos que
generan un desarrollo de habilidades diferentes y necesarias, considerando que una de
las dimensiones es la persuasion en la que el 48 % de la poblacion encuestada se mostro
estar de acuerdo ya que al desarrollar liderazgo se trabaja en tener una comunicacion
clara, informacion veridica, compromiso, trabajo en equipo lo que permite que el
liderazgo se desarrolle positivamente y aporte en el logro de resultados, siendo también
un aspecto resaltado en las entrevistas en las que los integrantes entrevistados afirmaron
que la persuasién es fundamental en el trabajo de equipo lo que permite un liderazgo

positivo.

Respecto a la dimension autoridad el 50 % de acuerdo frente a la autoridad que
se trabaja en AIESEC ya que permite desarrollar autoridad mediante liderazgo y ejemplo
a seguir ya que quien ejerce autoridad dentro de la organizacion es un integrante que ha
desarrollado mejor su liderazgo poniendo en préactica las habilidades adquiridas, asi como
evidenciando las caracteristicas que puede desarrollar un lider gracias al marketing social

como estrategia.

Y por ultimo la dimension orientacion a logros que demuestra que el 47% de la
poblacion encuestada afirmo estar de acuerdo asi como en las entrevistas, considerando
un aspecto fundamental ya que permite asumir retos, realizar un andlisis completo de
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas peridédicamente antes de iniciar sus
actividades, lo que les permite también realizar propuestas de mejora que permite crear
estrategias en favor de la organizacion, siendo esto claramente las iniciativas de

liderazgo.

3: VI: AIESEC: Siendo la variable interviniente, de suma importancia ya que
esta organizacion es la que ha permitido el analisis del marketing social como estrategia
y su influencia en el desarrollo de liderazgo, siendo una organizacion que formay prepara

lideres con una vision social y humanitaria.

Tal y como se planted en los objetivos y en la hipotesis general, se ha demostrado
que efectivamente el marketing social como estrategia influye positivamente en el
desarrollo de liderazgo, siendo AIESEC la organizacion que ha permitido realizar este

analisis que seguramente servira para otras organizaciones con el mismo fin.
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PROPUESTA

PROPUESTA
PLAN DE MARKETING SOCIAL

Introduccion:

El siguiente Plan de Marketing social, busca mejorar las estrategias utilizadas durante
el afio 2017 por la organizacién Aiesec Per( para el desarrollo de liderazgo.

Aiesec tiene como objetivo desarrollar el liderazgo en sus integrantes, buscando formar

agentes de cambio, quienes desarrollan competencias que los diferencian del resto de jovenes.

Diagnostico:

Aiesec Perd, es una organizacion formada por jovenes y dirigida por jévenes, que busca
desarrollar liderazgo, acreditada por la UNESCO desde 1922 como la “voz mundial de la
juventud”, en Peru se encuentra en 9 ciudades del pais, lugares donde los jovenes pueden
desarrollar habilidades que les permitira formarse como lideres, dentro de la organizacion, asi

como fuera de la organizacion, basicamente en la sociedad como tal.

El plan de marketing social esta dirigido a los integrantes de la organizacion Aiesec
Perd quienes son jovenes universitarios con edades de 18 a 30 afios.

Para poder comprender mejor la situacion actual de Aiesec Per(, se ha realizado un
andlisis FODA, lo cual nos dara mayor claridad sobre que estrategias de marketing social

pueden ayudar de mejor manera en el desarrollo de liderazgo.



Tabla 16
Analisis FODA

Analisis Interno

Debilidades

Desercion de jovenes para continuar su
proceso de formacion de liderazgo.
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Andlisis Externo

Amenazas

e Perdida de la credibilidad virtual
o Mala interpretacion de la vision y

¢ Planificacion mision de la organizacion

e Miedo a hablar en publico e Pérdida de credibilidad en sus

¢ Inconstante aplicacion de estrategias acciones.

e Poco seguimiento de procesos o Pérdida de motivacion de los

e Mal entendimiento de roles y funciones integrantes de la organizacion

e Poco presupuesto para ejecutar acciones e Competencias con otras
y/o actividades organizaciones del mismo rubro

Fortalezas Oportunidades

e Facilidad de trabajo en equipo e Integrantes jovenes con ideas nuevas

e Buena comunicacién y creativas.

e Manejo de tecnologia que ayuda en los e Espacio para desarrollar habilidades
procedimientos de la organizacion. y competencias.

¢ Integrantes motivados ¢ Apoyo de entidades universitarias

e Capacitaciones constantes para co-crear espacios de liderazgo.

e Experiencia de liderazgo a nivel local. e Destacar en el ambito profesional
Nacional e internacional e Ingreso de Intercambios sociales

e Congresos trimestrales para formacion y Y profesionales
entend|m|(_ento comun. ¢ Alianzas con empresas interesadas

o Intercamb!os somale_s externos en la responsabilidad social.

¢ Ir!tercamb 10S profesmnalgs gxternos ¢ Obtener experiencia internacional

* Slstema_global de aprendizaje e Elaborar nuevas estrategias de

e Construir una red global marketing social

e Explorar a uno mismo y a su futuro

e Creacidon de nuevos proyectos de
impacto para la sociedad.
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Justificacion

Aiesec Peru tiene la capacidad de mejorar y seguir creciendo como organizacion, pero
sobre todo lograr desarrollar el liderazgo para que mas jovenes puedan acceder a esta
oportunidad, es asi que radica en el marketing social como estrategia que permita alcanzar lo
que Aiesec Per( busca: desarrollar liderazgo.

(Solano, 2015): “El marketing social brinda una serie de herramientas para lograr que
un grupo objetivo adopte una propuesta o una forma de comportamiento considerada mas
adecuada para lograr metas. EI hecho de que sea social no significa que Unicamente pueda
aplicarse a programas o productos sociales, también puede conseguir que las personas se
involucren en los procesos de cualquier indole, en vista de esto, los gerentes también deben

conocer el marketing social y aplicarlo en sus empresas” (p.51).

La investigacion de campo ha permitido identificar los factores que requieren ser
mejorados, en base a las caracteristicas del marketing social y del liderazgo; por ello el plan de
marketing social se ha elaborado en base a las estrategias que Aiesec Peru utiliza y que pueden
ser mejor aplicadas con la finalidad de que el desarrollo de liderazgo sea un proceso continuo,
entendido, y que la organizacion pueda expandirse y ser mas accesible para que mas jovenes
de Per( tengan la oportunidad de ser lideres sociales.

Alcance

El plan de marketing social plantea una solucion directa para ser utilizada en los
integrantes de Aiesec Peru y para gque la organizacion brinde la oportunidad a mas joévenes
peruanos, teniendo en cuenta las particularidades del modelo de liderazgo que Aiesec Peru

propone y aplica en el desarrollo de liderazgo.
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Objetivos:

Objetivo General:
Incrementar el desarrollo de liderazgo para que mas jovenes tengan la oportunidad de

ser lideres.

Objetivos especificos:

Desarrollar liderazgo con caracteristicas definidas y propias de un joven lider agente de
cambio social.

Potenciar el desarrollo del liderazgo, mediante la identidad organizacional,

participacion externa en espacios publicos, e incidencia en proyectos sociales.

Estrategias que utiliza Aiesec Peru para el desarrollo de liderazgo:

-Trabajo en equipo: Los equipos son la base de la estructura organizacional de Aiesec
Peru, lo cual les permite que tengan planeaciones pertinentes que ayuden al alcance de metas
u objetivos, en un periodo especifico de tiempo y constante evaluacion y reconocimiento del

éxito.

- Mentoreo: Aiesec Perl maneja el tema de mentoreo aplicando la retroalimentacion
externa con otros miembros y aliados de la organizacion sobre sus decisiones dentro y fuera de

la organizacion creando un lazo de identificacion con los stakeholders y redes.

-Espacios virtuales: Aiesec Per( cuenta con una plataforma virtual global la
cual es una plataforma unica de recursos, informacion de contacto, foros, noticias, clasificados
y constante promocion de oportunidades de intercambio y liderazgo a nivel local, nacional e

internacional.

-Conferencias y seminarios: Estas conferencias y seminarios sirven de apoyo a la
actividad de la organizacién, en ellos se hacen re-planeaciones o reestructuraciones por

periodos, se plantean nuevas estrategias, se comparten ideas y se discuten problematicas que
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lleguen a afectar el desempefio o logro de objetivos de la organizacion. Ademas de que eleva

el nivel de motivacion y empatia hacia los valores de la organizacion.

-Voluntariados y/o intercambios sociales y profesionales: Lo cual permite que el
joven integrante de la organizacion externalice su liderazgo mediante los voluntariados,
comprometidos con la ayuda social, y de manera directa los permite demostrar que son agentes

de cambio social.

-Creacion y ejecucidn de proyectos sociales: Permite al joven integrante de Aiesec
Per( ser consciente con la realidad de su sociedad, tomando como base los objetivos de
desarrollo sostenible propuestos por la ONU, los lideres tienen la capacidad de crear, gestionar,
ejecutar y evaluar proyectos sociales en sus ciudades, las que permitan recibir jovenes de la

organizacion a nivel internacional para que potencien su liderazgo siendo agentes de cambio.

Estrategias propuestas para mejorar el desarrollo de liderazgo

1.- Producto:

Los productos sociales que presenta este plan de marketing segin a nuestros
objetivos son:

OG: Incrementar el desarrollo de liderazgo para que mas jovenes tengan la

oportunidad de ser lideres.

- Expansién de Aiesec Peru: Aiesec Peru necesita crecer y ofrecer mas experiencias
de liderazgo a mas jovenes, por ende, el producto como tal serd incrementar sedes en
maés departamentos del pais y por ende tener un mayor acercamiento a las

universidades ya que el publico objetivo son los jovenes universitarios.

OEZ1: Desarrollar liderazgo con caracteristicas definidas y propias de un joven

lider agente de cambio social.
Durante el proceso de desarrollo de liderazgo trabajar bajo estos cinco

items que son necesarios fortalecer en Aiesec Peru.

- Mentalidad global: Fomentar la diversidad, la apertura y el respeto hacia las

diferentes culturas, colaborando eficazmente con personas de distintos paises que
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tendran una cultura distinta a la propia, con diferentes estilos de vida y habilidades,

haciendo uso adecuado de las ideas y puntos de vista para el alcance de metas.

Perspectiva empresarial: Idear y aplicar nuevas formas, organizar y gestionar los
recursos y oportunidades, al mismo tiempo que involucrar a influir en otras personas, y
aumentar el rendimiento, asumiendo riesgos y adoptando soluciones innovadoras para

problemas que lleguen a suscitar.

Responsabilidad social: Enfocarse a dar un panorama equilibrado entre economia,
bienestar social y equilibrio ecoldgico, preocupandose por los resultados no sélo a corto

plazo sino considerando los posibles escenarios a futuro para las acciones que se tomen.

Inteligencia emocional: Que se refiere a dirigir las emociones y equilibrarlas, teniendo
la capacidad para entender, sentir, modificar y controlar los estados de animo propios

y los de los demas.

Aprendizaje proactivo: Estar en continua mejora, tanto personal como profesional
mejorando también los conocimientos y habilidades de los demas, tratando métodos

de aprendizaje distintos.

OE2: Potenciar el desarrollo del liderazgo, mediante la identidad
organizacional, participacidn externa en espacios publicos, e incidencia en proyectos
sociales.

Incentivar roles de liderazgo: Considerando que en Aiesec Per( se puede tomar roles
de liderazgo y trabajar seriamente por una organizacion sin animos de lucro, se debe
incentivar el desempefio en nuevos roles de liderazgo, resaltando que se trabaja
sosteniblemente, buscando la integridad personal y organizacional, se busca ser agentes

de cambio y lograr un mundo mejor.

Circulos de aprendizaje: Aiesec Perl necesita implementar los circulos de
aprendizaje, los cuales son comunidades locales en las cuales se discute y comparte
informacion sobre temas que son comunes entre todos los miembros, aliados o
patrocinadores. Estos circulos de aprendizaje - virtuales y fisicos son formados por

miembros de Aiesec Perd que tienen en comun el interés de ganar experiencia,
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conocimiento y redes en un sector o tema comun. Lo cual también permitira explorar y

buscar nuevas oportunidades a nivel regional y nacional lo que permita liderar.

Incidencia Social: Los jovenes integrantes de la organizacién son los que tienen el
conocimiento sobre los temas que pueden abordar y en los que desde su liderazgo
pueden tomar accion, pueden hablar desde su experiencia tanto de los hechos como de
sus consecuencias, pudiendo contribuir a mejorar la capacidad de incidencia de su labor
y de esta manera motivar a otros jovenes a que se involucren en estas mismas
actividades. A su vez es una manera de fortalecer la incidencia en proyectos sociales
que los jovenes de la organizacion desarrollan dentro de sus ciudades de esta manera
también se fortalecerd la participacion de los jovenes en temas vinculados con el cambio

social.

2.- Plaza:
Cada una de estas estrategias se implementaria en cada sede donde Aiesec Peru
esta presente en el pais, asi como en las universidades donde Aiesec Peru esta presente

en cada ciudad.

3.- Promocidn:

Se utilizaran redes sociales como Facebook, Instagram, twitter y YouTube de la
organizacién, mediante mensajes comunicativos de atraccion para nuestro publico
objetivo, asi como utilizar la pagina web y canales internos y/o plataformas de la
organizacion.

Mediante estos canales se evidenciara el trabajo de Aiesec como organizacion
que promueve el desarrollo del liderazgo, narrando las historias vivenciales de los
jévenes que realizan un intercambio lo cual permitird que mas jovenes se sientan

incentivados y quieran ser parte de esta organizacion.

En los mensajes comunicativos, resaltar que personajes conocidos fueron parte
de la organizacion y como su liderazgo los ha llevado a hacer grandes cosas.

La linea grafica de Aiesec debera ser visual, con mensajes claves y atractivos
para el publico al que se dirigen.

Realizacion de eventos grandes como férum, paneles, talleres donde maés

jévenes entiendan la importancia del liderazgo, y estén interesados en la organizacion.
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4.- Precio:
El flujo de ingresos de Aiesec Peru radica basicamente en el porcentaje que se

cobra cada comité local a cada uno de los jovenes que realizan un intercambio social o

profesional y la participacion activa de todos nuestros partners.

Lo cual va a permitir poder financiar las siguientes estrategias:

Tabla 17
Estrategias

Estrategia Acciones Costo

Expansion de Aiesec Pert Creacion de mas sedes en S/.500 soles por sede nueva,
Per0 segin andlisis vy locual incluye movilidades, y
convocatoria de la coordinaciones dentro de las

organizacién.

ciudades
s/.50 soles inversién de
publicidad en rede sociales

Proceso de desarrollo de
liderazgo

Capacitaciones mensuales

s/.20 soles en publicidad
interna en redes sociales

Incentivar roles de liderazgo

Linea grafica e inversién en
redes sociales.
Canales internos

S/. 100 soles mensuales en
redes sociales y canales
internos para tener mayor
alcance a los publicos
objetivos segmentados por
ciudades.

Circulos de aprendizaje

Una actividad trimestral
financiada por alianzas de la
organizacion.

Incidencia Social

Congresos

Foérumy /o Panel

Talleres

Participaciébn en eventos
organizados por otras
Instituciones Publicas y/o

privadas

Una actividad mensual.
Costo cero

5.- Personal:

Quienes encabezaran la aplicacion de estas estrategias seran la Junta Directiva

Nacional — MC Perd de manera conjunta con las juntas directivas locales EB’s.

Quienes asignaran responsabilidades a los integrantes de la organizacion, de tal

manera que el cumplimiento sea en trabajo de equipo.

6.- Proceso:

Las estrategias planteadas se podran realizar segun el cronograma propuesto, sin

embargo, puede estar sujeto a cambios segun la planificacion de cada comité local.
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Tabla 18
Proceso
Estrategias Mes
Expansion de Aiesec Peru Planificacion: 1 mes
Convocatoria: 1 mes
Seleccion: 2 semanas
Procesos legales: 2 semanas
Presentacidn oficial: 1 semana
Proceso de desarrollo de liderazgo Mensual
Incentivar roles de liderazgo Tres dltimos meses del afio
considerando que los roles de liderazgo
tienen vigencia 1 afio y las
convocatorias se realizan tres meses
antes de finalizar el afio fiscal.
Circulos de aprendizaje Cada tres meses
Incidencia Social Mensual

7.- Presentacion:
Aiesec Perl cuenta con una oficina de atencion al publico en Lima, y en cada
ciudad se cuenta con una oficina asignada en la universidad con la que se trabaja.
Estos ambientes deberian tener la misma presentacion a nivel nacional, para
que los jovenes puedan reconocer a Aiesec como una sola organizacion, asi mismo que

sea un espacio motivador, inspirador e identificacion.

Recomendaciones:

- Este plan seré entregado a la organizacion Aiesec Per( para su respectivo analisis y
mejora de la organizacion.

- Se debe realizar una evaluacion y control constante del Plan de Marketing Social, si se
llega a dar algiin cambio mediante la implementacion por alguna variable externa que
no se pueda controlar como replanteamiento de fechas, suspension de actividades, etc.

- Estas estrategias se pueden ajustar a la realidad de cada comité local.
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Han sido planteadas, luego del analisis minucioso de cada una de las estrategias

utilizadas a la actualidad.
Su aplicacion permitird desarrollar de mejor manera el liderazgo lo que permitira el

logro de los objetivos.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: La investigacion demostré segun los resultados que el 48% de los
encuestados afirmaron que el Marketing Social como estrategia si influye de manera positiva
en el desarrollo del liderazgo en los integrantes de la organizacion AIESEC Pert 2017, porque
permite tener claridad en cada tarea a realizar, lograr mejores resultados, y de manera directa e
indirecta incrementar la motivacion de los jovenes lideres, lo que lleva a que el desarrollo de

liderazgo tenga una mirada mas social y humanitaria y comprometida.

SEGUNDA: Se concluye que el dominio y manejo de estrategias de la organizacién
AIESEC Peru son las adecuadas para el desarrollo del liderazgo ya que puede contribuir a
generar un mejor desarrollo de liderazgo en los jovenes de la organizacion AIESEC Perd, ya
que el marketing social permitird que AIESEC adopte comportamientos adecuados lo que le
permitird demostrar calidad en cada labor que desempefie y estard méas cerca de cumplir con su
misién y vision. Esto se puede observar en los datos obtenidos en la presente investigacion

donde el 48% esté de acuerdo con el manejo de las estrategias.

TERCERA: Las estrategias de la organizacion AIESEC Per( determinan las
caracteristicas de los lideres, en los resultados cuantitativos y cualitativos realizados se ha
demostrado que las caracteristicas que desarrollan los lideres son diferenciadas ya que
desarrollan aspectos como la persuasion, la comunicacion clara, autoridad, orientacion a logros,
lo que les permite desarrollar con mayor compromiso Yy responsabilidad su liderazgo orientado

a lo social y humano.

CUARTA: Laeficacia de las estrategias de la organizacion AIESEC Per( es importante
para el desarrollo del liderazgo, efectivamente la eficacia, siendo esa capacidad para producir
el efecto deseado de ir bien ha quedado demostrado ya que estan permitiendo desarrollar un
cambio social asi como un producto social marcado y diferenciado siendo de importancia para

los lideres, la organizacion, stakeholders y la sociedad en general.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda la constante aplicacién del marketing social como
estrategia en la organizacion AIESEC Perd de tal manera que se logre mejorar el liderazgo de
los integrantes, con el fin de lograr mayor nimero de lideres jovenes que estén preparados y
tengan un equilibrio en las emociones que respaldan las decisiones, una constante motivacion

y minimizar la jerarquia.

SEGUNDA: Es recomendable que el dominio y manejo de estrategias de marketing
social se siga realizando en cada actividad y/o tarea dentro de la organizacion, lo que permitira

mejorar respecto al cambio social que la organizacion busca.

TERCERA: Se recomienda seguir trabajando por el liderazgo y compartiendo
experiencias, y conocimientos sobre el desarrollo de caracteristicas diferenciadas que se ha
logrado gracias a las diferentes estrategias lo cual transmitird energia y pasion a los jovenes
lideres de otras organizaciones para que todos caminen hacia una misma direccién, con los

objetivos claros y logren los resultados que se propongan.

CUARTA: Es recomendable aplicar las estrategias de marketing social de manera
eficaz para el posicionamiento del producto social, lo que implicara el compromiso de los
jévenes lideres con la organizacion y de manera mas tangible evidenciaran su liderazgo en la

sociedad.

Finalmente espero que la aportacion en el campo del marketing social como estrategia
ayude a profundizar el desarrollo de liderazgo en los jovenes no solo de la organizacion
AIESEC, sino también para otras organizaciones con la misma finalidad: desarrollo de

liderazgo.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO

ESCUELA DE POSTGRADO

MAESTRIA EN MARKETING SOCIAL Y COMUNICACION PARA EL

DESARROLLO

EL MARKETING SOCIAL COMO ESTRATEGIA PARA EL
DESARROLLO DEL LIDERAZGO EN LOS INTEGRANTES DE LA

ORGANIZACION AIESEC PERU 2017

Encuesta

Distinguido(a) recurro a su persona para que pueda brindarme su apoyo en responder con

sinceridad y veracidad la siguiente encuesta que tiene por finalidad recoger la informacién sobre: el

marketing social como estrategia para el desarrollo del liderazgo en los integrantes de la organizacion

AIESEC. Utilice el tiempo necesario. La encuesta es individual. Muchisimas gracias por su

colaboracién valiosa.

INSTRUMENTO
D ) En
Totalment Indiferent Totalment
e desacuerd
e de acuerdo e e en desacuerdo
acuerdo 0
1 2 3 4 5
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ITEMS

Escala de valoracion

2

3

4

Liderazgo

¢Considera que la capacidad de expresarse claramente y de
forma convincente genera iniciativas propias en sus
compafieros?

;Considera que reaccionar negativamente frente a los
comportamientos erréneos de sus comparfieros es la mejor
manera de proceder?

¢Considera que es necesario de otras personas lo reemplacen
en sus actividades para la adquisicion de habilidades nuevas y
necesarias?

¢Considera que la solucién de un problema o proceso es mas
importante que encontrar el culpable?

¢Considera que para ganar, uno debe tener la capacidad de
arriesgar y que esta idea debe ser compartirla con sus
compafieros?

¢Esté de acuerdo que gestionar tareas y procesos genera un
desarrollo de habilidades mas rapidas y confiables en sus
compafieros?

Marketing Social

¢Considera que la organizacion debe desarrollar sus
actividades con transparencia hacia sus socios y beneficiarios?

¢Considera que la organizacion logra
mayor diferenciacion con respecto a los competidores al
trabajar desde un lado més social y humano, que aporte valor
a la sociedad?

¢Considera que se puede lograr un mejor posicionamiento de
una organizacion, gracias al impacto positivo de la produccion
de sus colaboradores?

10.

;Considera que los valores de la organizacion, pueden
convertirse en una herramienta practica a través de la cual se
pueda conseguir resultados realizables y medibles?

11.

¢Cree que establecer una clara politica de comunicacién que
difunda el trabajo de la organizacion es una buena alternativa
para mejorar el desarrollo de sus compafieros en la
organizacion?

Aplicacion de estrategias

12.

¢La aplicacién de las estrategias en la organizacién responde
al analisis, planeamiento, ejecucién y evaluacién de
programas disefiados a mejorar el bienestar personal y el de la
sociedad?

13.

¢La organizacion detecta necesidades de consumo, uso de
bienes y servicios Utiles para satisfacer necesidades del
personal?

14.

¢En la organizacion se promueve la idea o préctica social para
una determinada comunidad?

15.

¢La organizacién evalla y estipula programas para el
desarrollo de los grupos objetivos?

16.

¢La organizacion analiza actitudes, creencias, valores y
conductas de los grupos objetivos?
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17.

¢La organizacion analiza los procedimientos de comunicacién
y distribucién en su produccion?

Cambio social

18.

¢Los cambios a nivel organizacional son orientados para
conseguir mejoras en el rendimiento de la organizacion

19.

¢La direccién y los programas adoptados por la organizacion
son un agente de cambio para llevar a cabo mejoras en las
actitudes y conducta de los usuarios?

20.

¢La organizacién implementa procesos para adaptar
esquemas, herramientas y formas de trabajo disponibles para
un intercambio social productivo?

21.

¢La innovacion es el elemento trascendente para la mejora de
procesos productivos?

22.

¢La Organizacion genera un impacto positivo en la sociedad
orientado a crecer y posicionarse para fortalecer el talento
humano?

23.

¢La organizacién brinda a los usuarios la oportunidad de
participar en las actividades Organizacionales orientados a
resultados especificos?

Producto social

24,

¢La cultura emprendedora de esta organizacion tiene la
capacidad de integrar a la red nacional colaboradores
altamente productivos?

25.

¢El conocimiento de esta organizacion es transferido, de modo
que cada vez mas personas puedan ser parte activa de esta
organizacion?

26.

¢La capacidad del talento humano es una herramienta
trascendente en esta organizacion?

27.

¢Las estrategias de comercializacion, estan orientadas al
posicionamiento de una marca confiable y comprometida que
aprovecha las potencialidades del talento humano?

28.

¢Los procesos de gestién que desarrolla la organizacion son
acordes a las capacidades y caracteristicas del entorno
buscando de esa manera el valor agrado del producto?

Persuasion

29.

¢Considera que sus compafieros tienen una comunicacion
clara?

30.

¢Considera que sus compafieros brindan informacion
veridica?

31.

¢Considera que existe un buen nivel de convencimiento entre
compafieros?

32.

¢Considera que es capaz de convencer a sus comparieros para
realizar una actividad?

33.

¢Considera que posee un buen nivel de convencimiento y
persuasion?

34.

¢Es bueno el compromiso que existe entre compafieros?

35.

¢Considera que existe respeto entre sus comparieros?

36.

¢Considera que existe apoyo mutuo entre sus comparieros de
trabajo?
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37. ¢Considera que posee un buen nivel de compromiso?
Autoridad

38. ¢La autoridad que selecciona a los responsables de la
organizacion ayuda en la realizacion de actividades?

39. ¢Usted considera que la autoridad es competente en la
organizacion?

40. ¢Los lideres de su organizacion cumplen las metas
establecidas para su organizacion?

41, ;Usted esta de acuerdo respecto a la cantidad de tareas que se
le asigna para cada trabajador?

42. ¢Usted considera que los lideres de su organizacion dirigen
adecuadamente a su personal?

43. ;Considera la autoridad asigna adecuadamente sus actividades
segulin a las capacidades del personal?

44, ;Considera que la autoridad brinda una comunicacion clara
entre su personal de trabajo?

45, (Considera que la autoridad encargada brinda capacitaciones
a su personal?

Orientacion a logros

46. ;Considera que es importante realizar un analisis FODA antes
de iniciar sus actividades en la organizacion?

47. (Considera que las metas que se trazd al iniciar en la
organizacién las cumplio?

48. ;Considera que desde que usted ingreso a la organizacion
mejoraron sus habilidades?

49. ;Considera que con el apoyo de los lideres de su organizacién
mejoraron sus habilidades en el cargo establecido?

50. ¢Las ideas que sugiere contribuyen al cambio positivo de su
organizacién?

51. ¢Tuvo la posibilidad de realizar propuestas para mejorar su

organizacion?

GRACIAS
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UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL

CUSCO

ESCUELA DE POSTGRADO
MAESTRIA DE MARKETING SOCIAL Y COMUNICACION PARA EL

DESARROLLO

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. DATOS GENERALES

1.1 TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION: EL MARKETING SOCIAL COMO
ESTRATEGIA PARA EL DESARROLLO DEL LIDERAZGO EN LOS INTEGRANTES
DE LA ORGANIZACION AIESEC PERU 2017.
1.2 NOMBRE DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION: ENCUESTA
1.3 INVESTIGADOR: GHADI SUSANA GUEVARA CARLOTTO

oW - muy
© % Deficiente Regular Bueno T:r?fe-
Bueno
Z | INDICADORES CRITERIOS ;
a 1-
- 0, - 0, - 0, - 0,
S 20 % 1-40% | 1-60% | 1-80% 100%
1 REDACCION Los |.nd|cadores e items estan redact'ados
o considerando los elementos necesarios
LEE 2.CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje apropiado.
3.0BJETIVIDAD Validez en la prueba empirica
< 4 ACTUAL IDAD Tiene reIIaC|on con el avance de la ciencia y la
S tecnologia
O .
2 | 5.SUFICIENCIA Las_preguntas son adecuadas en cantidad y
15 claridad
6.INTENCIONALID | El instrumento mide en forma pertinente las
AD variables de investigacion.
© 7.0RGANIZACION | existe orden y coherencia
2 Estan relacionados los aspectos tedricos
g 8.CONSISTENCIA cientificos de la investigacion y a su vez
w representan consistencia.
9.COHERENCIA !EX|_ste coherequa eqtre los |ten_15,
indicadores, dimensiones y variables
10.ESTRATEGIA Responde al propésito del diagndstico.
I1. APORTE Y/O SUGERENCIAS: I:I
I, PROMEDIO DE VALORACION:
V. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO.:.
Procede su aplicac[ ] Debe corregirse
..................................... del 2018




119

c. Guia de entrevista

Aplicado a los integrantes de la organizacion AIESEC Perd

P1: ¢ Desde tus funciones y participacion en la organizacion, como crees que se ha
desarrollado el liderazgo durante el afio 20177?

P2: ¢Qué estrategias han utilizado para lo interno y externo de la organizacion?

P3: ¢ Qué estrategias han trabajado para el desarrollo de liderazgo?

P4: ¢ Consideras que el cambio social asumido es el adecuado y que han realizado
frente aeso?

P5: ¢Qué estrategias han utilizado frente al desarrollo del producto social que
AIESEC ofrece?

P6: ¢Qué estrategias se han utilizado frente a la orientacion de logros de los lideres
dentro de la organizacion?

Fuente: Elaboracién propia
Fecha: octubre 2018




