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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Marketing Social y la comunicacién de la marca
Natura Cosmeéticos en el distrito de Los Olivos, 2017” El propdsito del estudio fue
determinar la relacion entre el marketing social y la comunicacién. El objeto de
estudio fue la empresa Natura Cosméticos, en su sede de Los Olivos. La unidad de
analisis fueron los clientes frecuentes de la empresa mencionada. La investigacion
es de tipo basica, de disefio general no experimental, con una poblacion de 241
clientes frecuentes y una muestra de 148 clientes frecuentes. Para el método de
recoleccion de datos usado fue el cuestionario, que contenia 24 items que
responden a los indicadores y que estos miden a las dimensiones que se
desprenden de las variables de estudio. Luego de aplicar el instrumento y
procesamiento de datos donde se utilizé el programa SPSS, en donde se realizo la
confiabilidad del instrumento a través del Alfa de Cronbach, después la prueba de
normalidad con el estadistico Kolmogorov- Smirnov y por ultimo la prueba de
correlacion por medio de Rho de Spearman para la contratacion de hipotesis
general y especificas. Finalmente, se llego a la conclusién que el Marketing Social
se relaciona con la comunicacion de la marca Natura Cosméticos de forma positiva

y contribuyendo a bienestar integral de la sociedad.

Palabras clave: Marketing Social, Comunicacion, Problematica social.
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ABSTRACT

This research entitled "Social Marketing and communication of the Natura
Cosméticos brand in the district of Los Olivos, 2017" The purpose of the study was
to determine the relationship between social marketing and communication. The
object of study was the company Natura Cosméticos, at its headquarters in Los
Olivos. The unit of analysis were the frequent clients of the mentioned company.
The research is of a basic type, of a non-experimental general design, with a
population of 241 frequent clients and a sample of 148 frequent clients. For the
method of data collection used was the questionnaire, which contained 24 items
that respond to the indicators and that measure the dimensions that are derived
from the study variables. After applying the instrument and data processing where
the SPSS program was used, where the reliability of the instrument was performed
through Cronbach's Alpha, then the normality test with the Kolmogorov-Smirnov
statistic and finally the correlation test by Spearman's Rho medium for the
contracting of general and specific hypotheses. Finally, it was concluded that Social
Marketing is related to the communication of the Natura Cosméticos brand in a
positive way and contributing to the overall welfare of society.

Keywords: Social Marketing, Communication, Social problems.



. INTRODUCCION



En la actual investigacion titulado “Marketing social y la comunicacion de la marca
Natura Cosmeéticos en el distrito de Los Olivos, 20177, tiene como objetivo de nivel
general determinar la relacion entre las variables marketing social y comunicacion.
El fundamento es que si se desea que el marketing social alcance éxito es
importante tener una buena comunicacidn tanto externa como interna. A
continuacion, describiremos los capitulos tocados:

En el capitulo I. Introduccién, abarco la parte teorica de la tesis, es decir, la realidad
del problema, estudios empiricos previos, marcos teodricos vinculados a la tematica,
formulacién del problema, justificaciones de la investigacion, la hipétesis y objetivos
En el capitulo Il. Método, esta compuesto por el disefio de investigacion, poblacion
y la muestra, los instrumentos y técnicas para la recoleccién de datos, validez y
confiabilidad.

En el capitulo Ill. Resultados, abarco el trabajo de campo donde se aprecian prueba
de ajuste a la normalidad, contrastacion de las hipotesis de investigacion y
resultados descriptivos.

En el capitulo IV. Discusion de los resultados hallados en la investigacion.

Por ultimo tenemos, Conclusiones del estudio; Recomendaciones, que se les brinda
a la compania estudiada; Referencias Bibliograficas , las cuales se emplearon en

el transcurso de la elaboracion y redaccion de la investigacion y Anexos.
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1.1 Realidad Problematica

Actualmente, el mercado global esta lleno de empresas que ofrecen productos y
servicios, lo que ha dado lugar a una competencia cada vez mas intensa. Ante este
escenario, las empresas han comenzado a centrar su atencion en el desarrollo de
marcas solidas y en la mejora de su valor. De esta manera, buscan destacarse en
un mercado saturado y ganar la preferencia de los consumidores, asi mismo el
sector de belleza por venta de directa tiene mucha participacién en el aumento de
empleos y practicidad al momento de compra. Segun Hurtado, Trivelliy Egg, (2000)
un rubro de interés actual es de los productos de belleza (perfumes, lociones,
aceites, maquillaje, etc.). Empresas de belleza que generan una gran demanda
sobre ciertos productos.

Segun el diario EI Comercio (2016) nos dice que el Peru atraviesa excelentes
condiciones economicas, ya que favorece a muchos sectores como el mercado o
sector de productos cosméticos, higiene personal y perfumeria de nuestro pais y
esta afirmacion se evidencia con la estadistica de que en el afio 2016 se lleg6 a
facturar cerca de S/6.565 millones.

La empresa Natura Cosméticos, fundada con una pasion por la cosmética y
que considera las relaciones amigables con la sociedad ha cumplido cerca de 28
afnos de participacion comercial en el Peru, y ha logrado implementar en el mercado
local una nueva idea industrial de cosméticos, que ofrece a los consumidores
peruanos productos innovadores y de alta calidad, que cuentan con tecnologia de
ultima generacion. Ademas, su modelo empresarial no solo se enfoca y prioriza en
el bienestar de sus colaboradores, sino que también esta comprometido con el
cuidado del medio ambiente y los integrantes de la sociedad general. La empresa
Natura tiene como objetivo la creacion de valor dirigido a la sociedad en su totalidad,
buscando resultados integrales en las areas econdémica, social y ambiental.

Natura Cosmeéticos tiene presencia en siete naciones de Iberoamérica y en
Francia. De igual forma, tiene diferente competencia en cada pais que llega como
en el caso de Peru, tenemos a la compania Belcorp, que es una empresa peruana
de venta y distribucion directa o venta-directa de productos de belleza, para el
cuidado personal y cosméticos que tiene como marcas a L’bel, Esika y Cy°zone y

tiene presencia en 16 naciones del continente americano. Como sabemos en el
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sector o ambito de la belleza por venta directa, la mayoria de empresas producen
casi los mismos productos o sustitutos se tienen que diferenciar.

En un reciente estudio segun Water House Coopers (2016) con lo que

respecta a ventas en el Peru en el sector de Venta Directa, Natura se posiciona en
tercer lugar, mientras que Unique y Belcorp en primer y segundo lugar
respectivamente.
Mientras que otro estudio de reputacion corporativa segun MERCO “Monitor
Empresarial de Reputacion Corporativa” (2017), ubica a la empresa Natura en el
4avo puesto en el sector de aseo, cosmeética y perfumeria, en donde Belcorp ubica
el 3er puesto.

Por otro lado en un estudio “Brand tracking “de Havas Group Peru (2017) en
el cual muestra qué marcas son mas recordadas en Lima con respecto al sector
belleza ubica a Unique y Esika con un 64.7% y 60.3 % respectivamente mientras
que a Natura con un 51.3%.

Si bien el Sector de belleza ha tenido un crecimiento , también se encuentra
afrontando problemas como toda empresa y uno de ellos es la falta de
comunicacion hacia los clientes finales, si bien es cierto que la empresa Natura
cumple en dar indicaciones a las consultoras sobre sus programas de marketing
social que realiza , estas no dan la informacion a sus clientes, lo cual muchas veces
es un punto en contra, ya que todos los esfuerzos de una empresa se realizan para
ser comunicados de forma interna como externa y es necesario e importante que
las compafiias muestren preocupacion por conseguir el posicionamiento en sus
clientes, ya que esto seria un punto a favor para que la empresa permanezca en el
sector de belleza por venta directa y pueda diferenciarse de su competencia.
Debido a que hoy en dia, los clientes cada vez se interesan mas por las implicancias
sociales y medioambientales de las marcas, y por ende son mas exigentes.

Si una empresa desea aumentar su rentabilidad, es fundamental lograr el
posicionamiento en sus clientes. Esto se debe a que, cuando los clientes o usuario
estan conformes con los servicios, atenciones o productos que reciben, es mas
probable que los recomienden a su entorno, lo que permite que la empresa pueda
fidelizarlos. En consecuencia, la empresa podra aumentar su rentabilidad a largo
plazo. Es relevante puntualizar que la comunicacién efectiva es clave para que las

companiias puedan transmitir por medio de herramientas de comunicacion lo que
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esta haciendo a favor de la sociedad y la diferencia de sus productos para asi poder
obtener mas clientes.

Natura Cosméticos en Lima Norte cuenta con una gran cantidad de
consultoras, y con una sede ubicada en el distrito de Los olivos , actualmente el
Sector Platino cuenta con 854 colaboradoras, las cuales son capacitadas cada
inicio de campana donde les dan informacion sobre los proyectos de marketing
social y presentacion de nuevos productos con el fin de que estas hagan llegar el
concepto de Natura como una empresa responsable con la sociedad, ya que nos
ofrece distintos beneficios tanto para las consultoras, los clientes y sociedad en
general. Natura ofrece productos de repuesto lo cual ayuda a contaminar menos,
al igual que una linea de productos Creer para ver’ es una iniciativa emprendida por
esta empresa, mediante la cual destinan parte de sus ingresos a la fabricacién de
productos inocuos para la educaciony que favorecen al mismo tiempo a la
conservacion del medio ambiente, otro aspecto es que Natura Cosméticos ofrece
un Programa Amazonia, el cual brinda trabajo a las personas e incentiva a la
creacion de cadenas sostenibles y de nuevos beneficios.

Viendo las condiciones de mejora y oportunidades que se esta dando en el
mercado, Natura Cosmeéticos no esta gestionando de manera adecuada la
Comunicacion del marketing social que brinda.

Finalmente, si no se dirige de manera adecuada la Comunicacion nos
encontramos con un obstaculo, ya que muchos de los clientes no estan informados
que Natura Cosmeéticos realiza proyectos de Marketing social, lo cual muchas veces

nos provoca la pérdida de clientes y disminuir nuestra participacion en el mercado.

1.2 Trabajos previos
1.2.1 Trabajos previos Internacionales
En cuanto a las investigaciones internacionales, se han seleccionado

algunos hallazgos y resultados relevantes que merecen ser mencionados:

Ramirez (2009) realiz6 una investigacion que tuvo como meta
principal realizar un analisis estratégico de las comunicaciones en Yanbal
de Colombia S.A. y, de acuerdo a los resultados, proponer un plan para la
focalizacion estratégica de un proyecto de Responsabilidad Social
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Empresarial. Para cumplir con esta misién, se empledé un enfoque
cuantitativo no-experimental y un tipo de medicién transversal, con disefio
correlacional-descriptivo. Participaron 138 personas y los resultados

obtenidos llevaron a las siguientes conclusiones:

La Responsabilidad Social Empresarial tiene que considerarse como la
tematica transversal de la empresa que le otorga formar relaciones y
significancias con su publico objetivo, asi las perspectivas de estos seran
avaladas por la empresa gracias a su perspectiva filosofico-corporativa.
Estas relaciones y vinculos significativos se tramitan mediante la
planeacién estratégica de estas comunicaciones, ya que solo
estableciendo los espacios y mesas de dialogo, considerando los distintos
publicos y la compaiia se pueden relucir las perspectivas de cada una

frente a la empresa.

Implementar un proyecto de Responsabilidad Social Empresarial es un
proceso que requiere de un enfoque estratégico y la identificacion de una
causa social que sea relevante para los publicos objetivos y coherente con
la filosofia de la empresa. Una vez definido el proyecto, es fundamental que
sea socializado y aprobado por la empresa, lo que permitira establecer
parametros claros para su elaboracion, evaluacién y retroalimentacion. Es
relevante considerar que la Responsabilidad Social Empresarial debe
incluir los aspectos ambientales, econdmicos y sociales de la compaiiia,
para lograr un impacto significativo en la sociedad y el entorno. La unién y
apropiacion de esta causa social por parte de los colaboradores de la
empresa puede contribuir a fortalecer el compromiso con Ila
Responsabilidad Social Empresarial y generar efectos positivos en la

comunidad.

Es importante que la empresa defina rubros especificos para sus
proyectos de RSE, y que estos sean coherentes con su objeto de negocio.
Ademas, es fundamental realizar un seguimiento y control riguroso de los
recursos asignados a estos proyectos para garantizar su efectividad y
transparencia en su gestion. La RSE no debe ser vista unicamente como

una forma de filantropia, sino como una estrategia integral que también
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busca generar beneficios econdmicos para la empresa. En este sentido, es
importante que se establezcan objetivos claros y que se evaluen
regularmente los resultados de los proyectos de RSE para asegurar que se

estén cumpliendo adecuadamente.

Guartanga (2011), en su investigacion, tuvo la meta principal de
identificar los factores-causas que afectan la comunicacién asertiva entre
las colaboradoras de la corporacién Yanbal en la provincia de Santa Elena,
durante los afios 2010 a 2011. Para ello, se utilizé un enfoque cuantitativo-
no experimental, con una medicion transversal, y disefio correlacional-
descriptivo. La investigacion conto con una muestra de 72 personas. Las

conclusiones de este estudio se exponen a continuacion:

Es importante destacar que la comunicacion asertiva no solo tiene
implicaciones en la integracion y organizacién de los subsistemas de la
empresa, sino que también es fundamental para la gestion del clima laboral
y el contentamiento de los colaboradores. Una comunicacion clara,
respetuosa y efectiva entre los directivos y los trabajadores puede mejorar
la productividad, el compromiso y la retencion del talento en la empresa.

En este sentido, es relevante que las empresas promuevan un clima de
confianza y respeto, fomenten la comunicacion abierta y honesta, y brinden
herramientas y oportunidades de desarrollo para optimizar las habilidades
comunicativas de sus colaboradores y trabajadores. La combinacion
adecuada entre los procesos formales y los sistemas informales puede
potenciar la efectividad de la comunicacion en la corporacion y contribuir al

logro de los objetivos organizacionales.

Ortega (2012) realizé6 una investigacion, con la meta principal de
analizar como se puede aplicar el marketing social en la gestion de reciclaje
de residuos solidos en el Mercado “Mayorista”. Se busco entender cémo
los principios del marketing pueden ser utilizados para crear conciencia y
fomentar comportamientos sostenibles entre los participantes involucrados

en el proceso de reciclaje.
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Esta investigacion uso un enfoque de tipo cuantitativo, con disefio
correlacional-descriptivo. En este caso el autor utilizé un tipo de muestreo
no-probabilistico por muestra casual. Asi mismo llego a las siguientes

conclusiones:

El mercado mayorista, que se encuentra en la ciudad de Ambato, no existe
evidencia de que se haya implementado algun programa con respecto al
ambiente ecologico, de la misma forma se puede asegurar que deberian
tomar medidas rapidamente, debido a la falta de informacion de la
separacion de desechos es uno de los motivos de los desperdicios que
existe, por lo cual esta institucidon tiene personal que realiza la desinfeccion
del local, para después tengan que ser recogido por colaboradores del

municipio.

A los socios y duefios de los locales de venta del mercado les parecen una
excelente e innovadora percepcidn la adaptacion de un protocolo o
programa de gestién de desechos y residuos soélidos para asi poder cuidar

el medio ambiente, y de paso mejorando la estética y apariencia del lugar.

Los socios explicaron que las clases de desechos que se podrian agrupar
dentro del Mercado serian cartén, fundas y botellas plasticas, a pesar de
ello, mencionan que el aspecto que podria complicar esto seria la falta de
informacion y desconocimiento de como realizarlo y que se deberia realizar

en un lugar determinado del mercado.

1.2.2 Trabajos previos Nacionales
Algunos estudios nacionales muestran resultados relevantes para el

presente estudio:

Cayo (2015) disefio una investigacién, con la meta principal de
analizar los niveles de conocimiento y demanda del marketing social por
parte de mujeres peruanas de NSE B y C en la zona Norte de Lima con
relacion a las marcas de belleza que se venden por catalogo. Los objetivos
especificos incluyeron identificar las razones y beneficios detras de la
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implementacion del enfoque de marketing-social en las companias de

cosmeéticos y en sus usuarios.

En esta investigacion el enfoque fue Cuantitativa utilizando el método
no probabilistico. Su muestra fue de 387 mujeres de 30-55 afos. Esta

investigacion tiene las siguientes conclusiones:

El actual publico objetivo obtiene un nivel “bajo” de conocimiento sobre las
empresas que hacen labores fuera de la actividad principal de venta de

productos.

Este publico objetivo tiene un nivel de exigencia parcialmente baja puesto
que, si opinan que es relevante que las compaias hagan actividades y
labores que ayuden a otros stakeholders, no obstante, es relevante
puntualizar que el hecho de que las consumidoras sepan que la empresa
no esta implementando practicas de responsabilidad social empresarial, no

necesariamente implica que dejen de comprar sus productos.

Aunque el cliente no le pida a la empresa que sea responsable con la
sociedad, esta debe aceptar y tener iniciacion de marketing social
corporativo, que se enfoca en objetivos no exclusivamente econodmicos,
sino que busca promover el bienestar de la sociedad y hacer uso de los
recursos y herramientas disponibles en beneficio de la comunidad.
Ademas, este enfoque ofrece una orientacion hacia el cliente, buscando

satisfacer sus necesidades y contribuir a su bienestar a largo plazo.

Nicho y Zavaleta (2016) realiz6 un estudio cientifico con el proposito
de analizar la correlacidn entre las comunicaciones integradas y el
posicionamiento de la marca del policlinico Los Angeles en el distrito de
Vird durante el ano 2016. Ademas, como metas especificas, se buscd
diagnosticar la realidad situacional actual de las comunicaciones integradas
en dicho policlinico. Con ello, se buscé comprender la importancia de una
estrategia para la comunicacion adecuada para el posicionamiento efectivo
de la marca y como se puede mejorar el estado actual de las

comunicaciones integradas del policlinico.
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La investigacion es de tipo Mixta (Cualitativo-Cuantitativo). Su

muestra fue de 382. Esta investigacion tiene las siguientes conclusiones:

A pesar de que la empresa tiene conocimiento acerca de su principal
ventaja competitiva, que son las recomendaciones, no la ha utilizado como
una estrategia de marketing. Ademas, se ha mostrado demasiado confiada
en cuanto a su lugar en los mercados en contraste con la competencia de

oferta.

En otra perspectiva, la empresa no ha establecido una estrategia de
precios que tenga en cuenta los diferentes segmentos o publicos asociados,
lo que podria afectar su capacidad para llegar a un publico mas amplio y

diverso.

Las promociones de la empresa tampoco han sido lo suficientemente
atractivas para el publico, por lo que podrian considerar enfocarse en otros

servicios y ofertas para atraer a nuevos clientes.

Julca (2016) realizé una investigacion que tuvo la meta principal de
elaborar de estrategias y acciones de marketing social para promover la
practica de la lectura en los alumnos del 3er y 4to afio de nivel secundario
de la Institucion Educativa San Martin Lambayeque, en el afio 2016.

Este estudio fue cuantitativo. Su muestra fue 160 alumnos del 3er y
4to grado de secundaria, que tienen una matricula vigente en el afo 2016.

Esta investigacion tiene las siguientes conclusiones:

Se propone implementar estrategias y herramientas de marketing
social para mejorar el habito lector en los alumnos del tercer y cuarto afio
de secundaria del colegio "San Martin". Un diagnéstico a través de una
encuesta aplicada a los alumnos revel6 que el numero de lecturas es
mayormente semanal y no se ha formado un habito de lectura constante.
Las causas que afectan y promueven el habito de lectura son la actitud del
alumno hacia la lectura, la planificacidén y ejecucién de un plan lector y el
motivo hacia la lectura. Para fomentar y promover el habito lector, se deben
desarrollar estrategias efectivas para mejorar estas variables
independientes.
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1.3 Teorias relacionadas al tema
Variable 1: Marketing Social
Marketing

El marketing es un grupo de regularidades, métodos y técnicas operativas las
cuales las utilizan para conquistar e impactar en un mercado, ayudar en lograr las

metas de la corporacion, y satisfacer a los clientes (Kotler, 2005).

El marketing es un procedimiento general de actividades mercantiles, hacia la
planeacidn, fijacion precios, difundir y distribuir productos o servicios que busquen
satisfacer a los clientes cubriendo sus necesidades (Muhiz, 2008).

Evolucion del Marketing:

A mediados del siglo XX, las industrias y compafias empezaron a indagar lo que
los clientes deseaban, para asi después producirlo en base a esos requerimientos.
En 1950 existié una mayor preocupacion por saber las necesidades del publico y
diferenciar los segmentos en base a las necesidades mas particulares. La
investigacion de mercados se volvio una herramienta esencial del area o sector de
marketing ya que permite hacer lanzamientos de variados productos que cumplan
la misma funcion, pero dirigido a distintos segmentos de clientes. La clave del éxito
se residia en lanzar un producto con caracteristicas diferentes para satisfacer las
necesidades a un publico exigente. Es por ello que se lanzé rapidamente una
amplia variedad de productos y servicios. Ya que lo importante era ser novedoso
antes que la competencia. A partir de 1970, el marketing se empezd a ver no solo
como una herramienta que ayudaba a vender mas, si no ya como la serie de planear
y ejecutar la concepcidon de un producto o servicio, fijar precios, la promocién y
distribucion, en esta época las algunas empresas empezaron a tener una mayor
responsabilidad social. En el siglo XXI no solo se preocupan por las necesidades
de sus potenciales o actuales clientes, ya que ahora las empresas logran
distinguirse por un mayor compromiso con la sociedad (Schawalb y Malca,2011).

Enfoque de Marketing Social:
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Las empresas deben determinar e identificar los intereses, necesidades y deseos
de su publico demarcado como objetivo, para asi ofrecer a los clientes o
consumidores un valor sobresaliente que los competidores para asi lograr una
satisfaccion deseada de una manera efectiva, eficaz y eficiente, de tal manera que
el bienestar del consumidor o cliente y la sociedad pueda mantenerse en un nivel
semejante o superior. De la misma forma, el marketing social notifica que los
expertos comerciales conserven un equilibrio de tres principios a las horas de
constituir sus regimenes de marketing: Beneficios de la organizacion, intereses de
la sociedad e intereses de los consumidores (Kotler, Armstrong, Camara y Cruz,
2004).

El marketing social se enmarca dentro de la teoria instrumental de la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), ya que mediante su aplicacion se
persigue el armado de adelantos competitivas para las organizaciones que
implementan este tipo de iniciativas (Saunders et al., 2015). Esta modalidad de
marketing enfatiza la relevancia de potenciar el bienestar colectivo, utilizando
estrategias de mercadotecnia con el propésito de abordar y resolver problematicas
sociales, considerando como meta primordial persuadir a los usuarios y
consumidores para que incorporen conductas socialmente deseables (Inoue y
Kent, 2014).

El marketing social se distingue por la aspiracion de disminuir o erradicar todo
efecto perjudicial y de potenciar los posibles beneficios a la comunidad en relacion
al comportamiento de consumo (Mohr et al., 2001). Esta meta se alcanza mediante
la sensibilizacién del consumidor respecto a sus habitos de consumo, lo cual puede
manifestarse en la adopciéon de una nueva postura, el rechazo de una conducta
potencialmente negativa o la correccion o supresién de un patron persistente
(Donovan, 2011). Con el lente de este enfoque, podemos afirmar que el propdsito
esencial de la mercadotecnia social es fomentar que el usuario o consumidor
adopte un comportamiento de consumo mas consciente y orientado hacia el

progreso social (Green y Peloza, 2011).

Para que la mercadotecnia social tenga un impacto positivo en las decisiones de
compra, es fundamental que el consumidor esté informado acerca de las acciones

de RSC concretadas por la empresa. Cuando los usuarios o consumidores piensan
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y opinan sobre una corporacion y sus productos/servicios, consideran si las
companiias logra cumplir con su responsabilidad social o si ejecutan acciones
dirigidas a abordar problematicas sociales (Wu y Lin, 2014). Cuando los
consumidores estan al tanto de estas practicas y reconocen el efecto social
benéfico que la corporacion puede proveer, tienden a pagar un precio adicional por
el producto o servicio ofrecido (Wu y Lin, 2014). Adicionalmente, cuando el
consumidor es consciente de que la empresa lleva a cabo acciones con
consecuencias negativas en la sociedad, como aprovecharse de un grupo
vulnerable para aumentar sus ganancias o sobreexplotar recursos de tipo naturales,

los usuarios y consumidores podrian decidir no adquirir los productos o servicios.

Asi, las companfiias obtienen un ascenso o descenso en su posicionamiento en el
mercado segun el prestigio que los consumidores tengan respecto a su
responsabilidad social. No obstante, el usuario debe contar con un bagaje de
informacion sobre las acciones positivas o negativas que la corporacion lleva a cabo
para adoptar una posicion que respalde sus tendencias de compra y su actitud
sobre lo que produce la empresa. Si el usuario desconoce las acciones que la
empresa implementa para contribuir a la comunidad o para abordar los problemas
enfrentados, la RSC no se establece como un aspecto diferenciador frente a otras
companiias, que influya sorbe el comportamiento de compra de los usuarios, no
cumpliendo asi el objetivo instrumental de la mercadotecnia social (Donovan,
2011).

La generacion millennial presenta caracteristicas que se alinean con los sistemas
de mercadotecnia social, porque estan predispuestos a adquirir productos de
disefio ecoldgicos, prefieren lo sustentable y poseen una preocupacién por lo social
y el medioambiente, por lo que consideran que sus decisiones de compra tienen

influencias fuertes en la ecologia (Smith y Brower, 2012).

Teoria Social Cognitiva

La teoria social cognitiva o del aprendizaje se desarroll6 como una alternativa a
otras teorias sobre el aprendizaje humano. Albert Bandura destaco que la conducta
esta determinada por factores ambientales y personales como actitudes, creencias
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y percepciones. Las conceptualizaciones clave en este modelo tedrico son la
habilidad y la autoeficacia, donde si un individuo obtiene un incentivo por un
comportamiento delimitado en especifico, esta creera que esta en la capacidad de
realizarla. La condicion reforzante que sigue después de la conducta produce un
aumento en la probabilidad de que ocurra nuevamente. La teoria social cognitiva
también destaca la relevancia del aprendizaje por observacion y la imitacién del
comportamiento de los demas. Este modelo tedrico ha sido empleado en diversos
campos, incluyendo la educacion, la psicologia clinica y la publicidad. En general,
la teoria social cognitiva sostiene que la conducta humano es la concrecion de la

interaccidn entre factores ambientales, personales y cognitivos (Mugny, 1988).
El Modelo Transteorico

Prochaska y Diclemente (1984) nos indica que este modelo, manifiesta la
suposicion de que las variaciones de comportamiento siguen un proceso de
periodos regularmente iguales, tanto en los cambios naturales como en aquellos
que siguen a consejos terapéuticos. La propuesta teorica de cambio de conducta
de Prochaska y DiClemente se originé para obtener predicciones de los sujetos que
podrian abandonar el tabaquismo, pero ha sido ampliamente utilizado para prever
otros cambios de comportamiento. Segun este modelo, el cambio de
comportamiento se desarrolla a través de diferentes etapas: la precontemplacion,
contemplacion, preparacion, accidn, mantenimiento y terminacion. ElI modelo
reconoce que el cambio de comportamiento es un proceso gradual y no lineal. Cada
etapa tiene sus propios desafios y estrategias para avanzar al siguiente nivel.
Ademas, el modelo sefala que los recaidas son parte del proceso de cambio y
pueden ayudar a la persona a aprender y avanzar en su proceso de cambio. Los
estados son los siguientes:

e Pre contemplacion: Donde las personas tienen intenciones de
cambiar, las personas que se encuentran en este estado estan
desinformadas o poco informadas.

o Contemplacién: Es cuando las personas tienen deseo de cambiar
en los proximos meses.

e Preparacion: Son las personas que han tenido intencién de cambiar

el siguiente mes, debido a que ya consultaron con un consejero, etc.
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e Accion: Las personas que ya realizan cambios especificos en su
estilo de vida.
e Mantenimiento: Es el estado en donde las personas se esfuerzan

prevenir las recaidas.

De acuerdo con el modelo transteorico, las personas atraviesan por diferentes
etapas de cambio en su proceso de modificar una conducta. Cada etapa se
caracteriza por la presencia de determinadas causas que afectan las capacidades
del individuo para lograr el cambio.

e Los procesos del cambio, que se refieren a las acciones y
pensamientos que las personas llevan a cabo para modificar su
comportamiento;

e El balance de decision, que se enfoca en la evaluacion de los pros y
contras del cambio; y

e La autoeficacia, que hace referencia a la confianza y competencia de
una persona para lograr el cambio deseado.

Es relevante considera que los factores o causas del proceso de cambio, ya que
aumenta la probabilidad de mejorar las competencias de la persona para alcanzar

Su meta.
Teoria de Atribucion Causal

Nos menciona que la teoria de atribucidon causal es un método que se puede usar
para explicar los factores o variables que intervienen en nuestra percepcion sobre
las causas de los sucesos. Esta referida a como las personas producen
explicaciones causales. Heider nos menciona en su teoria que todo
comportamiento sera determinado por: factores internos y factores externos o
ambientales (Heider,1958). Esta clasificacion fue ampliada posteriormente por
Weiner (1974) el cual sustenta que la atribucion causal en conductas de logro

condiciona los sentimientos, expectativas y valores.
Teoria de los Grupos de Interés:

Gottschalk (2011, citado en Morros & Vidal,2014) es una conceptualizacion

relevante en la gestion de la estrategia y la ética en las organizaciones. Para que
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una organizacion tenga éxito, es crucial que pueda manejar adecuadamente su
relacion con los grupos clave, como los usuarios, los trabajadores, los proveedores,
las comunidades y los inversores, y que esta relacion sea mutuamente beneficiosa.
Por lo tanto, la organizacién debe ser un espacio donde se puedan mejorar los
intereses de estos grupos a lo largo del tiempo. Para lograrlo, es esencial mantener
el apoyo de estos grupos, lo que implica una gestion efectiva de la estrategia y una
conducta ética en todas las interacciones de la organizacién con estos grupos. De
la misma forma hay condiciones que la organizacién, ejecutivos y colaboradores
deben realizar para garantizar relaciones econdémicas fundamentadas en un
contexto general de gestion ética: Cumplir con los acuerdos; Evitar mentiras;
Respetar la autdbnoma de los distintos grupos de interés y evitar el dafio a los

demas.
Marketing Social

El Marketing Social muchas veces se suele confundir con otros medios dirigidos al
bienestar de la sociedad. También es importante sefialar que Kotler fue el primero
en aproximarse al Marketing Social, después otros autores comenzaron a seguir

sus pasos acercandose a la disciplina y realizando diferentes aportes.

Para Kotler y Zaltman, (1969, citado en Pérez, 2004), el area de Marketing
Social consiste en el disefio, implementacion e investigacion, conducidos a alentar
la aprobacion de ideas sociales. Es un grupo de métodos de comunicacién basada
en los intereses socio profesional del publico objetivo, logrando asi extender de
forma superior de las consecuencias sobre las inversiones en comunicacion y

promocién directas (Vazquez, 2007).

El marketing social es el disefio, puesta en marcha y control-manejo de
programas, con la meta de lograr cambios en las conductas de la comunidad y este
puede ser utilizado por cualquier organizacion que quiera dar a conocer su mision,

sus productos o servicios o la causa que persigue (Schawalb y Malca, 2011).

Busca un equilibrio entre los intereses de la sociedad y los intereses
comerciales de los usuarios o clientes y las empresas. De igual forma, las practicas

éticas y socialmente responsables derivan un increible negocio para asi lograr en
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una imagen favorable, y también un incremento de las ventas (Schiffman y
Wisenblit,2015).

Por otro lado, para otro autor es una serie de técnicas y operaciones que son:
la investigacion, planificacidn, analisis, control, disefio, ejecucion, y evaluacion de
programas, haciendo énfasis en que se pueda hacer modificaciones a la estrategia,
con la meta de promover un cambio social favorable para todos, por medio de la
oferta de un producto social que esté guiado para ser aceptado y modificado
voluntariamente (Mendive, 2008).

Objetivo de Marketing Social

El objetivo del Marketing Social es evitar algunos problemas sociales, por tanto, se
le puede considerar por el fin no comercial que trasmitira en sus campafas
(Adreansen,2002).

Beneficiar a la sociedad e influir y cambiar el comportamiento del cliente o
consumidor ya que se emplea para aumentar distintos tipos de comportamiento y
disminuir comportamientos indeseables (Peter y Olson, 2006).

Caracteristicas del Marketing Social
Leal (2000) indica como caracteristicas del marketing social:

Brindar atencién a un mercado o sector poblacional con demanda u opinion
negativa: ya que asi el Marketing Social haya elegido un publico objetivo, siempre
hay personas que no estan dispuestas a cambiar a un comportamiento ideal. Ya

que nos pide una gran cantidad de recursos, constancia, responsabilidad.

Tratar asuntos delicados: Casi todos los habitos en las que quieren influir por
medio del marketing social son muy expuestos e implica en gran medida que sea

complicada la ejecucion de una investigacion de mercados apropiado.

Los beneficios no son evidentes: en muchas ocasiones la ausencia de
resultados es una sefial que comprueba éxito en el uso del marketing social. Ya

que el problema es que el cliente no sabra si su cambio de conducta ha cambiado.

Favorecer a terceros: al momento de desarrollar los comportamientos

anhelados por el uso del marketing social este beneficia la persona que adquirio el
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producto o servicio y la sociedad. Lo cual trae como resultado que casi la totalidad
de las personas piense en el cambio como una inconveniencia personal y tal vez
deje el proceso del cambio, ya que es dificil producir motivacién en las personas
para que lleve a cabo ciertas acciones cuando otros son los beneficiados.

Los riesgos son complicados de representar en los mensajes: Lo intangible de
los beneficios obtenidos que se tuvo por la modificacion de conducta social ya que
tienen problemas al momento de explicarlos ya que se tiene que ser muy creativo

para expresar lo que se quiere y no enviar informacion equivocada

Manejar un presupuesto definido: Como resultado se requiere tiempo y

esfuerzo para poder ver si los resultados son positivos.

Dirigir a publicos heterogéneos: Dentro de los problemas sociales estan
implicados grupos de personas que de alguna u otra manera social deben dirigirse
al publico que ayuda o realiza actividades relacionadas con €l y no solo a los

afectados por el problema.

Aplicado a una variedad de situaciones sociales: Debido a que hay muchos
problemas por resolver, y estos pueden ser aplicados en los programas de

marketing social.

Aparte de estas caracteristicas el autor (Mendive, 2005) suma una
caracteristica del marketing social que los cambios llevan mucho tiempo para
llevarse a cabo pues muchos de ellos se vinculan directamente a los cambios

individuales, por lo que los procesos son de largo plazo.
Dimension1: Responsabilidad Social Empresarial

La responsabilidad social empresarial hace referencia a una serie de compromisos
que las empresas deben asumir con sus accionistas, empleados, pobladores,
usuarios y el ambiente (Pérez, 2004).

La Responsabilidad Social empresarial es la preocupacién de una empresa
por la sociedad. Esta, a su vez es realizada por los gerentes y directivos que valoran
los intereses, en una proyeccion a largo plazo de la compaiia, como el nexo de la

empresa con la sociedad en donde actua (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).
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Es vinculada con los conceptos de gobierno corporativa y de gestion
empresarial en situaciones cada vez mas complicadas, en las cuales los asuntos
ambientales y sociales son cada mas mas importantes e interesantes para el triunfo
y para la permanencia del negocio; por consiguiente, las alianzas de conocimientos
fusionan técnicas de areas especificas y se vuelven cada vez mas considerables
cuando las empresas quieren transitar un camino que con seguridad sea percibido

de manera responsable ante la sociedad. (Tachizawa, 2011)

La Responsabilidad Social Empresarial se compromete en cumplir
obligatoriamente la legislacion local e internacional en los medios sociales,
laborales, medioambientales y de Derechos Humanos, para asi poder mejorar y
desarrollar la calidad de vida de sus trabajadores y colaboradores, las comunidades
en donde la empresa realiza sus operaciones y de la sociedad en general (Kotler y
Keller,2006).

Indicador 1: Responsabilidades filantrépicas

Carroll (1999, citado en Aguilera & Puerto, 2012) indica que se trata de cooperar
con recursos para la comunidad, es decir, para optimizar la calidad de vida de la
sociedad.

Indicador 2: Responsabilidades éticas:

Carroll (1999, citado en Aguilera & Puerto, 2012) Ligadas a hacer lo correcto y justo.
Para asi, poder evitar o minimizar danos a los colaboradores, y sociedad en
general.

Dimension 2: Mezcla de Marketing Social

Esta basado en el grupo de materiales controlables de marketing que una
corporacion utiliza para poder lograr una respuesta anhelada en el mercado
objetivo. Es por ello que la mezcla de marketing incorpora todo aquello que la
corporacion realiza para asi poder influir en la venta de un servicio o producto
(Pérez, 2004) .
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Indicador 1: Producto social

Esta definido como un bien, idea o servicio, tangible o intangible que busca
satisfacer una necesidad y que produzca valor en las partes que participan en el
desarrollo de intercambio y a la sociedad, en base al cambio de actitud favorable
(Pérez,2004) .

Kotler (1992, citado en Solano, 2009) nos indica que un producto social se
puede conceptualizar como una version elaborada de la idea, mencionado de
manera comprensible para el publico objetivo, también podemos organizar los
productos sociales depende las necesidades que cubren: Un producto que cubre
en especifico una necesidad insatisfecha, Uno que abarca una necesidad que es
satisfecha, pero de una mejor forma, un producto que cubre las necesidades no

detectadas por el publico objetivo.

Logra satisfacer sus necesidades y atraer al publico objetivo. Ademas, sus
atributos, beneficios para la sociedad y ventajas deber ser comunicados (Schawalb
y Malca,2011).

Los indicadores de valoracién del concepto de producto son: Satisfaccion,
credibilidad, comparabilidad, disposicién de compra, disposicion de uso, factibilidad
de uso y sostenibilidad (Solano, 2009).

Pérez (2004), nos indica que las cualidades que caracterizan a los productos

sociales son:

e Laintangibilidad es una caracteristica del servicio, lo que significa que
no se puede tocar o palpar como un producto fisico. Por lo tanto, se
necesita una forma de hacerlo tangible para que los consumidores lo
puedan entender y percibir.

e La inseparabilidad se refiere al hecho de que el servicio debe ser
entregado por el trabajador que lo ofrece. Es decir, el servicio esta
estrechamente ligado al profesional que lo presta y no se puede
desligar de ella.

e La variabilidad es otra caracteristica del servicio debido a que el
servicio final puede cambiar, ya que esta relacionado con el estado
de animo y habilidades de la persona que brinda el servicio.
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e La perdurabilidad se refiere a que los servicios no se les puede
almacenar, y su ciclo de duracion es corto. Por lo tanto, es necesario
proporcionar el servicio en el momento adecuado para garantizar su

eficacia.

Indicador 2: Precio

Es cualquier gasto el que debe asumir el publico objetivo cuando compramos un
producto social. El costo de un producto social puede estar conformado por distintos
aspectos como el precio del mismo, el costo de oportunidad, el costo psicologico,
el costo de espera y el costo de la energia empleada en la adquisicion o uso del
producto (Pérez, 2004).

El precio es lo que el publico objetivo incurre en el momento de comprar un
producto, bien puede ser un costo igual del producto, el costo de traslado y los
gastos que se dan al momento que realizan para comprar un producto (Kotler y
Armstrong, 2003).

Lo que el publico objetivo renuncia a fin de adoptar el comportamiento
deseado. Ya que el precio no solo se basa en aspecto monetario, debido a que se
debe considerar el tiempo, esfuerzo, presion social, costo psicologico y emocional
(Schawalb y Malca, 2011).

Es todo aquello que el cliente da para acceder a un producto que muchas
veces perciben como innecesario, los productos sociales deben seguir |la estrategia

pull, en otras palabras, atraer al consumidor hacia el producto (Solano, 2009).

Kotler (1992, citado Solano, 2009) nos indica que los factores que afectan la
sensibilidad hacia el precio son: Efecto del resultado final que es cuando el producto
logra su objetivo; Efecto del conocimiento de productos sustitutos; Efecto de
inversion asumida es decir cuando perciben como utiles las inversiones realizadas;
Efecto de costo compartido y efecto de costo relativo cuando se percibe que el

costo es minimo.

Indicador 3: Plaza

34



Es todo aquello que hace la empresa para colocar a disposicion y opcion de las
personas los productos sociales, estos pueden ser por distintos canales como
lugares fisicos, por ello que la distribucion debe ser eficiente, efectivo y eficaz para
que el producto social llegue al publico objetivo (Pérez, 2004).

Canales de Comunicacion que buscar dar a conocer el producto o mensaje al
publico, pues lo ideal es que el mensaje llegue al momento de tomar la decision
con respecto al comportamiento que se quiere cambiar (Schawalb y Malca, 2011).

Kotler (1992, citado Solano, 2009) nos indica que se refiere a una red de
organizaciones, empresas e individuos que trabajan juntos para mover productos o
insumos desde la sede de produccion y elaboracion hasta su destino final de

consumo.
El mercado social

Es el sitio o lugar donde la oferta y la demanda social se localizan. La importancia
del mercado social se expande dentro y fuera de un pais. El mercado social son
lugares que esperan ser atendidos. Es por ello que se debe reconocer a los
ciudadanos con la problematica social, para poder disefar una oferta que

contribuye al bienestar social (Pérez, 2004).
Indicador 4: Promocién

Es un grupo de actividades que tienen la mision de recompensar a los clientes por
su nuevo comportamiento en relacién a una idea social. Es importante que la idea
social se transmita de manera efectiva al publico objetivo y que se genere un
conocimiento adecuado acerca de la misma. El objetivo de la promocion es
persuadir, informar y concientizar al publico objetivo sobre los productos, con el fin
de buscar el bienestar tanto de las personas como de la sociedad en general
(Pérez, 2004). Contribuye al momento de lograr un posicionamiento y determina

como llega el mensaje al publico objetivo (Schawalb y Malca, 2011).
Dimension3: Comportamiento social

Es el comportamiento dado hacia la sociedad o los comportamientos que se
constituyen como nexo a base de ejemplos que compromete a personas de
diferentes especialidades y por tanto no se consideran sociales. Por otro lado,
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algunos comportamientos sociales que forman parte de la comunicacion pues
estimula un cambio de comportamiento del cliente, sin ejercer directamente en el
(Pérez, 2004).

Indicador 1: Conciencia social

Constituido por las expresiones psicolégicas sociales y los habitos y actitudes
culturales (Pérez, 2004).

Indicador 2: Identificacion
Reconocimiento de la problematica social en un grupo de individuos, familias o

comunidades (Pérez, 2004).

Variable 2: Comunicacion
Modelo de De Fleur

Segun Figueroa (1999) describe el feedback como un flujo bidireccional de la
transmision linguistica en el que emite mensajes en la forma de transmision al
receptor mediante los medios de comunicacion y el receptor, a su vez, proporciona

una respuesta a través de los "instrumentos de feedback".

e Herramientas y procesos con que cuenta las personas en general para
poder presentar a los medios su “reaccion” a la comunicacion.
e Los procesos sociales surgidos las comunicaciones.

e Las reacciones cuantificables del publico.

Instrumento de
“feedback™

Figura 1. Modelo de De Fleur

Fuente: Figueroa (1999)
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Teoria contingente

Esta teoria fue creada en 1960. Es un enfoque para examinar que los tipos diversos
de organizacion es contingente de la forma en que responden a los problemas de
una situacion. Los principales exponentes son: Lawrence y Losh (1967), Joan
Woodward (1965) y Burns y Stalkey (1961). (Bartoli, 1992)

Dichos investigadores estudian la asociacion de los subsistemas con el ambiente
ecolbgico, aspirando a hallar patrones. Segun Losh y Lawrence (1967, citado en
Huse y Bouditch, 1980), esta teoria manifiesta que la necesidades y deberes de la
empresa tienen que estar vinculados con el funcionamiento interno para asi poder
ser eficiente. De tal manera que las corporaciones que se acondicionen mejor a su

ambiente, obtendran mayor rentabilidad.

De acuerdo a este modelo, existen dos componentes esenciales: el impacto
del contexto (estimulo) y la manera en que la empresa se estructura y opera
(respuesta). Es decir, este modelo propone la cercana vinculacion entre las

demandas del ambiente o entorno y el modo en que una empresa responda.

De la misma forma Lawrence y Lorsh (1967, citado en Huse y Bouditch,
1980), menciona que no hay una unica modalidad mejor que planificar una
organizacion, debido a que una corporacion debe planificarse de forma correcta a
su entorno y las comparias mas efectivas son las que cumplen con las peticiones

del mismo (p.230).
El modelo sinérgico

El plan o programa de comunicaciones de una empresa es el plan de desarrollo
propio. Puede ser de caracter integral en el cual se encuentren involucrados todos
los marcos de la empresa, tanto internamente como externamente. Como plan de
desarrollo es posible ejecutar por proyectos, de acuerdo con las preferencias y los
recursos que tiene la organizacion. También entendido como el “modelo sinérgico”
ya que intenta constituir un principio sobre la vinculacion directa que se puede dar
entre la productividad de la empresa y su respectiva contribucion al crecimiento de

los demas paises.
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La teoria propone la elaboracion de una consecucion vallada de
vinculaciones entre las personas tanto internas como externas de la corporacion,
donde a partir de la seguridad y la motivacion, como pilares del plan de
comunicaciones, se llega el nivel esperado de efectividad empresarial que asciende
al mismo tiempo a los miembros y la empresa como un todo. El porqué del plan se
basa en la comunicacién como eje céntrico de todas las areas de la empresa, no
como una herramienta de medios, sino como el ascenso mutuo de la relacidon
humana. Este plan adquiere el nombre de hilo conductor que es capaz de constituir
todas las areas de la empresa poniendo mayor énfasis a la cadena de funciones
especificas de sus individuos, implantando una sinergia plena de la empresa. Este
modelo busca el sincronismo maximo de las areas de la empresa, su dinamica fija
un modelo sinérgico, en donde los miembros aportan sus capacidades al maximo,

dando como resultado el éxito de la empresa. (Ocampo,2011).
La teoria funcionalista de las comunicaciones de masas.

La comunicacion de las masas tiene como logro final la satisfaccion de las
necesidades del receptor. Para que los medios sean efectivos, deben ser percibidos
como eficaces por el receptor, en funcidon de su competencia para lograr la
satisfaccion de sus necesidades. Por esta razon, la influencia de la comunicacion
de masas es dificil de comprender sin considerar la experiencia y los contextos
situacionales de los usuarios, ya que los mensajes son vividos, entendidos vy

adaptados a la experiencia subjetiva, motivaciones y conocimientos del receptor.

Katz-Gurevitch-Haas clasifica cinco tipos de necesidades o intereses que las masas

medias satisfacen:

e Necesidades cognitivas: hace referencia a la adquisicion vy
consolidacion de conocimientos y comprension sobre un tema
determinado.

e Necesidades afectivas-estéticas: se trata de la busqueda de una
experiencia estética o emotiva a través de los mensajes comunicados.

e Necesidades integradoras a nivel de la personalidad: implica la
satisfaccion de necesidades relacionadas con la seguridad,
estabilidad emocional, credibilidad y estatus personal.
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e Necesidades integradoras a nivel social: busca reforzar los contactos
interpersonales y las relaciones con la familia, amigos y otros grupos
sociales.

e Necesidades de evasidn: se refiere a la necesidad de relajarse y

liberar tensiones y conflictos a través de los mensajes comunicados.

En base a lo explicado, se puede inferir una relacién entre los tipos de necesidades
a satisfacer y los modos o formas de consumo y uso de los medios: por ejemplo los
libros, deporte, cine, etc. Satisfacer las necesidades de auto-realizacion y auto-
gratificacion, motivando a la persona entrando en asociacion con si mismo; los
medios de comunicacion como los periodicos, la radio, television, etc. ayudan a

fortalecer la relacion entre el individuo y la comunidad.

La asociacion entre el cumplimiento de la necesidad y la seleccién del medio de
comunicacién al que emitir se muestra como una alternativa del receptor en un
procedimiento l6gico de adaptacion de los medios disponibles a los objetivos
buscados. Esta disponibilidad no se refiere a todo lo que es ofrecido por cada
medio, sino que esta restringida a la habilidad y probabilidades reales de acceder
a ellos. Las ultimas mencionadas estan vinculadas con las particularidades

individuales y sociales del receptor.

Comunicacion corporativa

Con el propdsito de fundamentar adecuadamente el concepto de comunicacion
corporativa, se citaran a varios autores. Apolo et al. (2017) argumentan que la
comunicaciéon corporativa es un mecanismo de administracion mediante el cual se
emplea conscientemente cualquier tipo de comunicacién externa e interna, con la
meta de lograr una armonizacién lo mas efectiva y eficiente posible. Esto permite
establecer una base solida para las asociaciones con los distintos publicos en los

que la organizacién se apoya.

Ademas, la comunicacion corporativa es generalmente concebida como una
estrategia y un manejo de mensajes orientados a mejorar la reputacion de la
compaiia e imagen corporativa. En un sentido mas amplio, también abarca la

integracion de los grupos de interés involucrados. Por otro lado, Salguero (2017)
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afirma que la comunicacion empresarial es una labor multidisciplinaria, debido a
que existen diversos profesionales involucrados en la comunicacion o en la
intervencidn de procesos formales para la elaboracion de mensajes. Salguero
sefala: Los expertos en comunicacion vinculan el concepto con toda la informacion
producida dentro de la corporacion, empleando canales tradicionales o0 no
tradicionales. Los disefiadores lo asocian con los manuales de identidad de marca
y las iniciativas de gestion de marca. Por ultimo, los especialistas en marketing
relacionan la comunicacion corporativa con todas las acciones comunicativas de

objetivos comerciales o institucionales que facilitan la creacion de posicionamiento.

Duran (2005) hace referencia a los cuatro conceptos tradicionales: informacion,
propaganda, publicidad y relaciones publicas (p. 93), que coinciden con las
especialidades de los profesionales en comunicacion. Duran (2005) agrega el
contexto de la responsabilidad social, un concepto en crecimiento actualmente. En
otras investigaciones, Cevallos (2013) afirma que la comunicacion corporativa se le
puede entender como un medio estratégico que dispone una imagen favorable
tanto interna como externamente en la empresa" (p. 7). Es decir, la comunicacion
empresarial es una herramienta de generacion de valor intangible y que se

distingue en la gestidn estratégica de la corporacion.

Definicion de Comunicacion:

Se entiende como trasmitir, recibir y procesar informacién. Al momento que un
individuo, un grupo o empresa que pretende trasmitir un mensaje. LA comunicacion
se da el instante que el receptor puede llegar a entender la informacién. (Kotler y
Keller,2016).

Es la secuencia de regular complejidad en que dos o mas individuos se vinculan
cambiando mensajes con codigos similares, usando un canal que apoye en la

transmision del mensaje (Blanco y Lobato, 2010).

La Comunicacion en la empresa se da con los mensajes en conjunto que se

cambian entre sus participantes internos, asi como externos. (Andrade ,2005)

Dimension 1: Comunicacion Interna
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Esta se da dentro de la empresa dada a los colaboradores de la misma ya que tiene
como origen y destino los integrantes de la organizaccion. Es por ello que todas las
compafiias empiezen a operar los protocolos para que asi la informacion se brinde
y sea recibida de manera correcta. Las corporaciones deben tener canales de
comunicaciéon formal con amplia fluidez. Ya que un excelente servicio de

comunicacion es un desafio recurrente para las compainias (Blanco y Lobato, 2010).

Es vital dentro de una empresa que haya una buena comunicacion, de forma
que se consiga que los mensajes que se emitan sean comprendidos de una manera

facil y sobre todo eficaz. (Fernandez y Fernandez,2010)

Son las funciones en grupo que hacen organizacionalmente para realizar y
mantener vinculos con sus miembros y también, usando medios comunicacionales
diferentes que permitan conseguir informacion,integracion y motivacion para

colaborar a realizar los objetivos organizacionales. (Andrade, 2005)

Indicador 1: Comunicacion Interna Vertical

Segun Blanco y Lobato (2010), esta es dividida en descendente o ascendente.
Descendente:

Son los conjuntos de datos que se envia y provienen de los empleados que estan
encargos directivos hacia los niveles descendentes. Comunmente se realiza para
notificar a los empleados sobre su progreso laboral, para designar tareas,
protocolos, metas, comunicar errores que requieran atencioén, etc. De forma amplia
seria conveniente que notificaran los temas siguientes: El medio en el que participa
la compaiia, aspectos propias de la actividad que desempenan, Aspectos
laborales, Cultura de la empresa. Para promocionar la informacién suelen
emplearse las siguientes vias: meetings laborales, Comunicaciones o informes

escritos, cursos y reuniones de capacitacion (Blanco y Lobato 2010).

Va desde un nivel superior a uno inferior. Como, la capacitacion que nos
brindan en el trabajo o el proceso a seguir en una definida area. (Fernandez y
Fernandez,2010)

Ascendente:
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La comunicacién ascendente, que empieza a transmitirse desde los colaboradores
en niveles inferiores hacia los puestos gerenciales o directivos (jerarquia superior),
es una valiosa cantidad de informacion para los directivos. Esto les permite conocer
las ideas, perspectivas, sugerencias, entre otros, y les brinda la oportunidad de
obtener una retroalimentacion sobre la efectividad de las comunicaciones
descendentes. Hay varios canales que pueden utilizarse para llevar a cabo este
tipo de comunicacion, incluyendo reuniones de areas donde se puedan plantear
problemas, quejas y sugerencias, entrevistas individuales, cuestionarios, cartas al
director y repositorios de sugerencias. En definitiva, es un proceso indispensable
para el éxito de la organizacion y su correcto funcionamiento. (Basado en Blanco y
Lobato, 2010).

La comunicacién empieza en un nivel de jerarquia y luego sigue a otro nivel
mucho mas alto. Concede comprar la comprension de la informacion reclutada y
también, explicar ideas, reivindicaciones o sugerencias (Fernandez y Fernandez,
2010).

Indicador 2: Comunicacion interna horizontal

La comunicacion interna horizontal se da entre personas que ocupan el mismo nivel
jerarquico dentro de una empresa. Esta forma de comunicacion se utiliza para
transmitir informacion, hacer coordinaciones y planificar la labores en equipo. Todas
las organizaciones que buscan promover este tipo de comunicacién, ya que
contribuye a mejorar la colaboracion, compartir experiencias y conocimientos, y en
ultima instancia, mejorar el rendimiento del equipo. Una adecuada y favorable
comunicacién horizontal permite abordar los problemas de manera efectiva y crear
un ambiente de cooperacion que impacta positivamente en el éxito de la empresa.
Ademas, la comunicacion horizontal suele ser muy rapida, ya que fluye de manera
espontanea y no programada, lo que permite que la informacién llegue antes que
las comunicaciones oficiales. En resumen, una comunicacion interna horizontal
efectiva es esencial para mejorar la colaboracion y el rendimiento del equipo en una

empresa.

El medio mas comunmente utilizado para transmitir informacion en una

comunicacién horizontal son las reuniones laborales entre diferentes secciones o
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areas, especialmente cuando se necesita encontrar soluciones especificas.
Ademas, la elaboracion de informes y comunicados entre los responsables de las
variadas areas también es una practica comun. Sin embargo, a menudo surgen
barreras en este tipo de comunicacién, especialmente en cuanto a la percepcion de
la relevancia de cada area en la compafhia. Esto puede llevar a que las opiniones
de algunos departamentos sean menos consideradas en la comunicacion formal.
Es importante tener en cuenta estas barreras y trabajar en la mejora de la
comunicacién horizontal para garantizar una colaboracion efectiva y una toma de

decisiones informada en la empresa (Basado en Blanco y Lobato, 2010).
Dimension 2: Comunicacion Externa

La comunicacién externa es crucial para establecer vinculos entre la empresa y el
mercado externo, y se compone de informacion que fluye en ambas direcciones.
Esta forma de comunicacion incluye clientes, proveedores, medios de
comunicacion y otros actores externos. Es responsabilidad de todos los
colaboradores de la organizacion desempenfar funciones de comunicacién externa
y promover la imagen de la empresa. Cuando los empleados estan satisfechos con
su trabajo y se identifican con los valores de la empresa, esto se refleja en laimagen
positiva que se proyecta hacia el exterior. Por lo tanto, es importante no descuidar
la comunicacion interna, ya que la buena marcha de la empresa depende del
acoplamiento efectivo de ambas formas de comunicacién. El objetivo de la
comunicaciéon externa es exponer el producto o servicio de la compaiia,
considerando que es esencial para el éxito y la rentabilidad de la organizacion
(Blanco y Lobato, 2010).

Todos los mensajes en grupo que la organizacidn emite a los distintos
publicos externos, presididos a establecer y enriquecer los vinculos con estos
publicos, asi como impulsar la imagen organizacional, los servicios o productos.
(Andrade, 2005)

Indicador 1: Comunicacion Personal

Las areas basicas que usan la comunicacion personal son los servicios de atencion

al cliente, los equipos de venta y del marketing directo (Blanco y Lobato, 2010).
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Facultan que dos 0 mas personas se comuniquen de manera personal con
el publico a través del teléfono, correo electrénico o tradicional. Su efectividad
proviene de una presentacion y retroalimentacion personalizada e incorporan el
marketing directo e interactivo, las ventas cara a cara y la comunicacion de boca
en boca (Kotler y Keller,2016).

Atencion al cliente: Las gestiones de la atencion al cliente se lleva a cabo a
través de diversas operaciones de comunicaciéon que las empresas utilizan para
identificar las necesidades y la satisfaccion de sus usuarios. Es fundamental que
las empresas estén dispuestas a escuchar las demandas y comentarios de sus
clientes para poder mejorar continuamente sus productos o servicios y mantener
su satisfaccion a largo plazo. En consecuencia, la atencion al cliente es un aspecto
critico en la gestion de las relaciones con los consumidores y en el éxito de la

empresa en general (Blanco y Lobato, 2010).

Equipo de ventas: En los escenarios de vender un producto o servicio, es
importante que el equipo de ventas se centre en comunicar cdmo su producto o
servicio puede satisfacer las necesidades del cliente. Si la comunicacién es
efectiva, se puede establecer una relacion de confianza vendedor-comprador. Esta
comunicacién se concreta de manera directa y personal con el cliente, a través de
canales de comunicacion que incluyen tanto el lenguaje corporal como la voz y el
mensaje. Es fundamental que el equipo de ventas sea capaz de adaptar su
comunicacion al estilo e intereses particulares de cada consumidor con el fin de

lograr una comunicacién efectiva y exitosa (Blanco y Lobato, 2010).

Marketing Directo: Es una forma de comunicacion externa que trata de
generar una respuesta inmediata en el posible comprador, y su finalidad es captar
y fidelizar a los clientes existentes. Es una estrategia que se puede medir con
resultados cuantitativos y evaluar su rentabilidad. Ademas, es personalizable y
dirigido a un publico especifico, lo que permite que sea mas efectivo en la captacion
de clientes. Esta estrategia utiliza una variedad de medios de comunicaciéon
interactiva, entre los que destacan: correo directo o mailing, buzoneo, telemarketing

y venta directa (Blanco y Lobato, 2010).
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Indicador 2: Comunicacién Masiva.

Segun Blanco y Lobato (2010) la comunicacion masiva se caracteriza por ser
unidireccional, ya que el mensaje se emite desde la empresa hacia un gran numero
de personas, sin que haya un feedback directo e inmediato. Por lo general, se utiliza
para promocionar productos o servicios y crear una imagen de marca en el publico
en general. Las relaciones publicas, la promocion de ventas y la publicidad son las
principales herramientas utilizadas en la comunicacion masiva. Sin embargo, la
medicion de la respuesta de los consumidores puede ser mas dificil que en otros
tipos de comunicacion, por parte del gran numero de individuos a las que se dirige
el mensaje (Kotler y Keller,2016).

Gran parte del desarrollo actual ha tenido lugar mediante eventos y experiencias.
Los especialistas en marketing de eventos, que alguna vez se inclinaron a los
eventos deportivos, hoy en dia hacen uso de otras sedes como zooldgicos, museos
y espectaculos sobre hielo para entretener a sus clientes y colaboradores. (Kotler
y Keller,2016)

Publicidad:

La publicidad es cualquier forma de comunicacion masiva que se dirige al mercado
en general mediante medios impersonales, con la meta de influir en la conducta de
los consumidores. La publicidad busca persuadir, informar y recordar a los
consumidores sobre los productos o servicios ofrecidos por una empresa. Existen
diferentes tipos de publicidad, entre ellos: la publicidad esencial que se centra en
sostener la demanda vigente, la publicidad de marcas que promociona marcas
particulares de productos y servicios, la publicidad de introduccion cuya finalidad es
dar a conocer un articulo novedoso, y la publicidad de prestigio que tiene como
objetivo generar y conservar la reputacion empresarial de una compaiia (Blanco y
Lobato, 2010).

Relaciones Publicas:

Las Relaciones Publicas constituyen un conjunto de estrategias destinadas
a la promocion de la empresa mediante los instrumentos de comunicacion. Este
tipo de actividades incluyen el establecimiento de relaciones con los medios de
comunicacion, el cuidado de la imagen corporativa y el patrocinio de eventos. Por

lo general, estas actividades son gestionadas por el area de relaciones publicas,
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que tiene la mision de llevar a cabo diversas acciones como: establecer relaciones
con los medios de comunicacion, exponer los nuevos productos, mejorar la imagen

de la empresa y establecer coordinaciones con las entidades estatales.

Entre las herramientas utilizadas para llevar a cabo estas acciones se
encuentran: la organizacion de ferias, exhibiciones de productos o servicios en el
ambito profesional o comercial pertinente; exposicion de conferencias, reuniones o
convenciones para relacionarse con expertos del sector; la publicacion de revistas
especializadas para los usuarios o consumidores; la organizacion de eventos
festivos para que los empleados e invitados se relacionen; y el patrocinio de
iniciativas culturales y sociales con el fin de estimular una imagen positiva del

patrocinador (Blanco y Lobato, 2010).
Promocién de ventas:

La promocion de ventas se enfoca en persuadir o convencer al comprador para que
compre en el corto plazo mediante incentivos econdmicos o materiales. De manera
similar a la publicidad, su objetivo es informar, persuadir y recordar al cliente, pero
con la finalidad de lograr la venta en un plazo mas breve que la publicidad. Es
comun que se utilice como soporte de la publicidad y la venta cara a cara. Mientras
que la publicidad brinda las razones para decidir por la comprar, la promocién de
ventas ofrece un incentivo para llevar a cabo la compra. Algunas acciones de
promocién que se pueden llevar a cabo son: la distribucion de muestras gratuitas,
la organizacion de concursos, la creacion de colecciones con premios, la oferta de
precios reducidos y la implementacion de acciones especiales en el precio de venta
abierto (Blanco y Lobato, 2010).

1.3.1 Marco Conceptual

Comportamiento del consumidor

Procesos que un comprador realiza para decidir opciones de compra, asi como
los fines que lo usara y descartar los productos o servicios comprados y
adquiridos; también, abarca los causas que influencian en las decisiones de

adquisicion y el empleo del producto (Lamb, Hair y McDaniel, 2006, p.729).

Idea Social
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Es la clausula que se intenta posicionar de forma gradual en el pensamiento del
consumidor y que busca el bienestar para la comunidad. La idea social es
producida mediante la observacion e influencia del comportamiento de las
personas (Pérez,2004).

Marketing

Procesos mediante los cuales las companiias crean un valor agregado para los
clientes y general relaciones solidas con los consumidores para obtener valor de
ellos (Kotler y Armstrong,2013, p.607).

Marketing Social

Es el disefio, implementacion y control de las actividades de marketing que
buscan promover causas o ideas sociales (Lamb et al, 2006, p.735).

Mezcla de marketing

Composicion de estrategias y aplicaciones de producto, promocién, plaza y
precio disefiada para realizar cambios satisfactorios con un mercado objetivo
(Lamb et al , 2006, p.735) .

Satisfaccion del cliente

Es el grupo de sentimientos de placer, agrado, rechazo o decepcion que un
individuo tiene como consecuencia de comparar el valor que ha percibido del
servicio o del producto con respecto a las expectativas ideales que tenia
(Hoffman y Bateson,2012, p. 104).

Percepcion

Desarrollo mediante el cual los individuos seleccionan, filtran, organizan e
interpretan los estimulos en una imagen significativa y relacionada (Lamb et al,
2006, p.736).

Posicionamiento

Ejecucion de una mezcla de marketing especifica para incidir en la opinion
generalizada que los compradores potenciales tienen de una marca, linea de

productos u corporacion (Lamb et al, 2006, p.736).
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1.4 Formulacién del problema
Problema General

¢De qué manera se relaciona el Marketing social con la Comunicacion de la marca

Natura en el distrito de Los Olivos, 20177
Problemas Especificos

¢De qué manera se relaciona la Responsabilidad Social Empresarial con la
Comunicacion de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 20177

¢De qué manera se relaciona la Mezcla de Marketing Social con la Comunicacion
de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 20177

¢, De qué manera se relaciona el Comportamiento social con la Comunicacion de la

marca Natura en el distrito de Los Olivos, 20177

1.5 Justificacion del estudio

El presente estudio se justifica debido a que se ha observado grandes cambios de
los estilos de los clientes con el paso del tiempo, ya que no solo le interesa comprar
un producto por la necesidad que tiene, si no por lo que lo diferencia del resto de
los otros producto, estableciendo que el presente estudio permitira mejorar el punto
de vista sobre la importancia del marketing social y de la comunicacién , esta
investigacion a su vez se propone mejorar la imagen de la marca asi como el estilo
de vida de los clientes que compran los productos de la marca Natura. A

continuacion, se detalla la justificacion del estudio realizado:
Conveniencia:

El actual estudio cientifica presentado se justifica porque es esencial aumentar la
comunicacion de la marca Natura Cosmeéticos, para asi aumentar las ventas de la
organizacion, esto también servira como base para que en el futuro la compafiia
puede emplear programas de fidelizacion. Por lo tanto, es importante hacer uso del
Marketing Social y comunicarlo a las consultoras y clientes para asi poder hacer

frente a la competencia.
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Relevancia social:

El presente estudio sera de utilidad para las metas, planes y objetivos trazados por
la empresa Natura con relacion a como el marketing social y la comunicacion.
Debido a que esto podria optimizar la calidad de vida de los individuos que compran
productos de la marca Natura y de los beneficiarios de los programas de marketing

social.
Implicancias practicas:

Las implicancias practicas de este informe son significativas, ya que proporciona a
la empresa Natura una herramienta valiosa para mejorar sus estrategias de
marketing social y solucionar los problemas que puedan afectar a los usuarios. La
informacion y analisis presentados en el informe permitiran a la parte administrativa
trabajar en conjunto con los diferentes departamentos para desarrollar e
implementar estrategias especificas que puedan mejorar la relacion con los
consumidores y, en ultima instancia, incrementar la satisfaccion del comprador y la
fidelizacion. De esta manera, el informe puede ayudar a la empresa a mejorar su
reputacion y posicionamiento en el mercado, asi como a mantener su compromiso

con la responsabilidad social empresarial.
Valor tedrico:

El estudio actual aporta en la comprension sobre como el marketing social se
relaciona con la comunicacién, con el fin de proporcionar mejor atencion por parte
de la empresa. Adicionalmente, el proyecto presente sera util como un antecedente

de investigacion.
Utilidad metodoldgica:

Este proyecto utilizara el método hipotético deductivo, lo que significa que la

recoleccion de datos provendra de informacién la empresa Natura.
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1.6 Hipotesis

Hipotesis General

El Marketing Social se relaciona significativamente con la Comunicacion de la
marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

Hipotesis Especificas

La Responsabilidad Social Empresarial se relaciona significativamente con la
Comunicacion de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

La Mezcla de Marketing Social se relaciona significativamente con la Comunicacion

de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

El Comportamiento social se relaciona significativamente con la Comunicacion de
la marca Natura en el distrito de Los Olivos,2017.

1.7 Objetivos.
Objetivo General

Determinar como el Marketing Social influye se relaciona con la Comunicacién de

la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.
Objetivos Especificos

Determinar como la Responsabilidad Social Empresarial se relaciona con la
Comunicacion de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

Determinar como la Mezcla de Marketing Social se relaciona con la Comunicacion

de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

Determinar como el Comportamiento social se relaciona con la Comunicacion de la

marca Natura en el distrito de Los Olivos,2017.
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Il.  METODO



2.1 Enfoque de la Investigacion: Enfoque Cuantitativo

El enfoque es de tipo cuantitativo-secuencial, debido a que abarca un grupo de
operaciones, donde se recolecta datos para comprobar las hipétesis en base de
mediciones numéricas y pruebas estadisticas para que finalmente se presente
conclusiones y recomendaciones (Hernandez et al., 2014), luego se plantes el
problema de investigacion, se trazaron los objetivos e hipotesis, finalmente se
expondran las conclusiones y recomendaciones para proximas investigaciones o

aplicaciones.

2.2 Tipo de Investigacion: Investigacion Basica

La investigacion es basica, de acuerdo a sus objetivos, no tiene fines tecnolégicos
o aplicables inmediatos, dado que su objetivo es aumentar, expandir y profundizar
los antecedentes y regularidades que ya se reportaron en el ambito de estudio, de
igual modo su objeto a estudiar es basado en las teorias cientificas que se estudia
y analiza para mejorar sus datos (Carrasco, 2008).

La presente investigacion empirica es de tipo basica, porque el objetivo es
enriquecer los temas a investigar, relacionados al Marketing Social y Comunicacion,

para proporcionar contribuciones a los proyectos cientificos que ya existentes.

2.3 Tipo de Diserio de la Investigacion: Disefio no experimental
Las investigaciones no experimentales son estudios realizados sin manipular a
propésito las variables, donde solo se analizan las ocurrencias y su ambiente para

después analizarlos (Hernandez et al., 2014).

El tipo de investigacion es no experimental, ya que en este estudio no se

manipulara las variables.

2.3.1 Disefio General: Transeccional o Transversal
Se recolectan o toman los datos en un unico tiempo, y su objetivo es
describir las variables y estudiar su aparicion en un tiempo definido
(Hernandez et al., 2014).
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El presente estudio tiene como disefio general el disefio transversal,
debido que se realizara recoleccion de informacion y datos en el presente

ano del proyecto para asi obtener los resultados.

2.3.2 Disefio Especifico: Correlacional
Se trata de conocer o determinar la relacion o grado de asociacion que
exista entre las puntuaciones representativas de dos o mas variables en un

contexto en particular. (Hernandez et al., 2014).

La investigacion tiene el disefio especifico de disefio correlacional
simple, ya que procura analizar la relacion entre las variables Marketing

Social y Comunicacion.

53



2.4 Variables, operacionalizacion

Variable 1: Marketing Social

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Marketing Social

. Escala de
Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores ltems o
Medicion
Para Kotler y Zaltman, _ _ Responsabilidades
_ ) La variable Marketing  Responsabilidad o 1-2
(1969, citado en Pérez, . . filantropicas
_ _ Social se medira a Social
2004), el Marketing Social ) . . Responsabilidades
Z o través del instrumento: Empresarial 3-4
= es el disefio, . ) éticas
S _ - cuestionario.
) implementacion e . o Producto Social 5
o _ finacion d Dicho cuestionario Likert
investigacion de programas, : ike
é ;3 - p| gt | integra 12 items que Mezcla de Precio 6
L conducidos a alentar la i i
§ o o i responden a los 8 Marketing Social Plaza 7
aprobacion de ideas .

<§‘: p. ] indicadores propuestos Promocion 8

sociales, a través de la . . .

, . para medir la variable  Comportamiento !dentificacion 9-10
incorporacion de la mezcla .
de estudio. social Conciencia Social 11 -12

de Marketing Social. (p.5)

Fuente: Elaboracion propia
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Variable 2: Comunicacion

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Comunicacion de la marca

) Escala de
Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional  Dimensiones Indicadores ltems o
Medicion
. La variable Comunicacion Interna
Segun Blanco y Lobato L . 1-3
] Comunicacion se Comunicacion Vertical
(2010) es el proceso mas o .
_ medira a través del Interna —
menos complejo en que . Comunicacion Interna
instrumento: .
dos o mas personas se . _ Horizontal 4-6
cuestionario.
relacionan intercambiando
Dicho cuestionario Likert

z

COMUNICACION DE LA MARCA

mensajes con codigos

similares, utilizando un
canal o medio que soporte

en la transmisién de la

informacion (p.12)

Comunicacion
integra 12 items que 7-9

... Personal
Comunicacion
responden a los 6

. Externa Comunicacion Masiva
indicadores propuestos

para medir la variable 10-12

de estudio.

Fuente: Elaboracion propia
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2.5 Poblacion y muestra
2.5.1 Poblacion
Es el grupo total de los casos o incidencias que coincidan con las
definidas especificamente (Hernandez et al., 2010).
La poblacion se conformé por 241 clientes frecuentes que
adquieren 3 a 4 productos al mes de la empresa Natura Cosméticos del
sector Platino dirigido por la CNO Fortunata, ubicado en Los Olivos.

2.5.2 Muestra
Es un subconjunto de la poblacion que tiene las caracteristicas
importantes y de interés para indagar, de tal manera que los resultados
que se consigan de la muestra estudiada puedan dar una referencia o

representar a toda la poblacion (Carrasco, 2008).

La muestra estara conformada por los clientes frecuentes de la
empresa Natura Cosméticos del sector Platino dirigido por la CNO
Fortunata, ubicado en Los Olivos.

L z?x(p)*(q) * N
e (N —1)+ (p) * (q) * z?

Dénde:
N = El total de la poblacién que considera el investigador.
n = Tamano de la muestra que se va a tomar en cuenta.

p y q = Las probabilidades p y q representan la probabilidad de que un
individuo de la poblacion sea incluido o no en la muestra. Es importante
conocer estas probabilidades para poder hacer inferencias estadisticas
precisas. En caso de no conocer estas probabilidades, se asume que
tanto p como q tienen un valor de 0.5, de acuerdo con la doctrina
estadistica. Esto significa que se parte de la idea de que cada individuo
de la poblacién tiene la misma probabilidad de ser incluido o no en la

muestra.
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Z = El valor Z de 1.96 corresponde al nivel de confianza del 95%, lo que
significa que si se repitiera el muestreo muchas veces, el intervalo de
confianza obtenido en cada una de esas muestras incluiria el verdadero

valor poblacional en el 95% de las veces.

e = Representa el error estandar (standard error) de la estimacion, que

debe ser 0.10 o menos. En este caso se ha tomara 0.05.

Tabla 3

Tamario de Muestra

Poblacién (N) 241
Nivel de confiabilidad (p) 95%
Valor de distribucion (z) 1.96
Margen de error (e) 5%
Porcentaje de aceptacion (p) 50%
Porcentaje de no aceptacion (q) 50%

Fuente: Elaboracion Propia

Reemplazando:

1.962 = (241) = (0.5) = (0.5)

™= 0.052 (241 — 1) + 1.962  (0.5) * (0.5)

n =148

Para la siguiente investigacion el total de muestra esta conformada de 148
clientes frecuentes de la empresa Natura Cosméticos del sector Platino
dirigido por la CNO Fortunata, ubicado en Los Olivos.

2.5.2.1 Muestreo Probabilistico aleatorio simple

Es el proceso en el cual todo el grupo de casos de la poblacion

tiene iguales probabilidades de ser elegidos (Carrasco, 2008).

El muestreo aleatorio simple se conceptualiza como un
método de seleccion de muestra en el que cada elemento de la
poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado. Este
meétodo es adecuado para estudios en los que se desea obtener

una muestra representativa de la poblacion y se utiliza cuando no
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se dispone de informacion previa sobre las particularidades de la
poblacion. En el caso de la presente investigacion, se utilizo el
muestreo aleatorio simple para obtener una muestra representativa
de los clientes de Natura Cosméticos y poder establecer relaciones

entre el marketing social y la comunicacion.

2.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.6.1 Técnica:
En el caso de la presente investigacion, la técnica de la encuesta
permitira recopilar informacion de los clientes. Con este instrumento se
recoge los datos directos de los clientes frecuentes de la empresa Natura
Cosmeéticos del sector Platino dirigido por la CNO Fortunata, ubicado en

Los Olivos.

2.6.2 Instrumentos:
El cuestionario, que es la redaccion de las preguntas que se transmitiran
através de la encuesta, el cual ayudara a adquirir la informacién de como

se relaciona el Marketing Social y la Comunicacion.

2.6.3 Fuentes de recoleccion de datos:
Fuentes secundaria:
Son informacién ya existente y recopilada por otros investigadores,
instituciones o medios, y que se utiliza como base para la investigacion
actual. En el caso de tu investigacion, se emplearon fuentes secundarias
como libros, tesis, articulos cientificos y paginas web para recopilar
informacion sobre las variables en estudio, a las que se accedio a través
de la biblioteca institucional de la Universidad Cesar vallejo y paginas
web.
Fuentes primarias:
Abarca la informacion que se recolectara mediante el cuestionario.
2.6.4 Validez
La validacion del instrumento se aplico mediante la llamada “validacién

de expertos”, que contd con la participacién de tres docentes de la
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Universidad Cesar Vallejo que mediante una revision exhaustiva del

mencionado instrumento fue admitido para ser usado en la investigacion.

Tabla 4

Validacion de Expertos

Experto Apellidos y Nombres Aplicable

Experto 1 Romero Farro Victor Es aplicable
Experto 2 Pefa Cerna Aquiles Es aplicable
Experto 3 Arce Alvares Edwin Es aplicable

Fuente: Elaboracion Propia

2.6.5 Confiabilidad
La confiabilidad se observé como consistencia interna y se escogié como
medicion el coeficiente Alfa de Cronbach.
Segun George y Mallery (2003, p. 231) sugieren los puntos de corte
limites siguientes para evaluar los valores de los coeficientes de alfa de
Cronbach: a >.9 es excelente; a >.8 es bueno: a >.7 es aceptable; a >.6
es cuestionable; a >.5 es pobre; y a <.5 es inaceptable

Encuesta piloto de tipo Likert para los clientes

Este instrumento se empled en la encuesta piloto de una muestra
de 30 clientes frecuentes de la empresa Natura Cosméticos del sector
Platino dirigido por la CNO Fortunata, ubicado en Los Olivos.

Los analisis de validez y fiabilidad de dicho instrumento se ejecuto
en el programa SPSS, obteniendo el siguiente resultado:

La variable independiente “Marketing Social” posee una confiabilidad de
0.862 como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 5
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,862 12

La variable dependiente “Comunicacion” posee una confiabilidad de
0.928 como se demuestra en la siguiente tabla:
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Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,928 12

2.7 Método de analisis de datos

Se empleo la técnica de la encuesta mediante un cuestionario piloto dirigido a
los clientes frecuentes de la empresa Natura Cosméticos del sector Platino
dirigido por la CNO Fortunata, ubicado en Los Olivos, con el objetivo de obtener
la confiabilidad y validez de la técnica aplicada.

Los datos obtenidos de la encuesta piloto fueron sometidos a analisis con
el software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 22), donde se
registraron y almacenaron todos los datos recopilados. Posteriormente, se

llevaron a cabo los calculos de rutina para el analisis de la informacién.

2.8 Aspectos éticos

En esta investigacion, se han considerado y tomado en cuenta los principios
éticos tanto en la teoria como en la metodologia empleada. Los hallazgos que
se han obtenido son precisos y se han conseguido a través del analisis riguroso
de los datos recopilados.
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[ll.  RESULTADOS



3.1 Estadistica descriptiva

Tabla 12

Dimension Responsabilidad Social Empresarial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Valido  Casi Nunca 4 2,7 2,7 2,7
A veces 13 8,8 8,8 11,5
Casi Siempre 65 43,9 43,9 55,4
Siempre 66 44,6 44,6 100,0
Total 148 100,0 100,0

Porcentaje

Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Responsabilidad Social Empresarial

Figura 2. Grafico de barras: Responsabilidad Social Empresarial

Interpretacion:

Se puede visualizar en la Tabla 12 y figura 2 que el mayor porcentaje es
“Siempre” con un 45 % con respecto a la respuesta de los items de la dimensién
Responsabilidad Social Empresarial, lo cual significa que los clientes frecuentes
consideran que la empresa Natura realiza actividades que promueve el bienestar

de la sociedad.
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Tabla 13

Dimension Mezcla de Marketing Social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Valido Casi Nunca 2 1,4 1,4 1,4
A veces 37 25,0 25,0 26,4
Casi Siempre 57 38,5 38,5 64,9
Siempre 52 351 351 100,0
Total 148 100,0 100,0

Porcentaje

A veces Siempre

Mezcla de Marketing Social

Casi Siempre

Casi Nunca

Figura 3. Grafico de barras: Mezcla de Marketing Social

Interpretacion:

Se puede visualizar en la Tabla 13 y figura 3 que el mayor porcentaje es “Casi
Siempre” con un 39 % con respecto a la respuesta de los items de la dimensién
Mezcla de Marketing Social, lo cual significa que los clientes frecuentes
consideran que la empresa Natura casi siempre implementa correctamente la

mezcla de marketing social.

63



Tabla 14

Dimension Conciencia Social

Conciencia Social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Casi Nunca 1 7 7 7
A veces 16 10,8 10,8 11,5
Casi Siempre 74 50,0 50,0 61,5
Siempre 57 38,5 38,5 100,0
Total 148 100,0 100,0

Porcentaje

Conciencia Social

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Figura 4. Grafico de barras: Conciencia Social

Interpretacion:

En la Tabla 14 y figura 4 se visualiza que el mayor porcentaje es “Casi

Siempre” con un 50 % con respecto a la respuesta de los items de la dimensién

Conciencia Social, lo cual significa que los clientes frecuentes consideran que

casi siempre es importante conocer la procedencia y objetivos de los productos

de la empresa Natura.
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Tabla 15
Dimension Comunicacion Interna

Comunicacion Interna

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido A veces 2 1,4 1,4 1,4
Casi Siempre 48 324 324 33,8
Siempre 98 66,2 66,2 100,0
Total 148 100,0 100,0

Porcentaje

A veces Casi Siempre Siempre

Comunicacion Interna

Figura 5. Grafico de barras: Comunicacion Interna

Interpretacion:

Se puede observar en la Tabla 15y figura 5 que el mayor porcentaje es “Siempre”
con un 66 %, con respecto a la respuesta de los items de la dimensién
Comunicacion Interna, lo cual significa que los clientes frecuentes consideran
que siempre importante la comunicacién entre los colaboradores, y participantes
de la empresa para poder dar a conocer los beneficios de los productos a los

clientes y cumplir sus objetivos.
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Tabla 16

Dimension Comunicacion Externa

Comunicacion Externa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Valido A veces 3 2,0 2,0 2,0
Casi Siempre 53 35,8 35,8 37,8
Siempre 92 62,2 62,2 100,0
Total 148 100,0 100,0

Porcentaje

Siempre

A veces Casi Siempre

Comunicacion Externa

Figura 6. Grafico de barras: Comunicacion Externa

Interpretacion:
Se puede visualizar en la Tabla 16 y figura 6 que el mayor porcentaje es
“Siempre” con un 62 % con respecto a la respuesta de los items de la dimensién
Comunicacion Externa, lo cual significa que los clientes frecuentes consideran
que siempre importante la comunicacion dada por medios masivos y personales
hacia los clientes o posibles clientes e influir en la compra.
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3.2 Prueba de normalidad

En la realizacion de pruebas de hipotesis, es crucial seleccionar el analisis
estadistico adecuado. En este contexto, se pueden clasificar los analisis
inferenciales en dos categorias: los paramétricos y los no paramétricos. La
seleccion de la prueba estadistica adecuada se hara con base en los resultados
de la prueba de ajuste a la normalidad. Es importante destacar que la prueba de
ajuste a la normalidad dictara si la distribucion de los puntajes obtenidos en la
muestra con similares o se ajuste a una curva de distribucion normal (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014).

Para la investigacion actual se empleo la prueba Kolmogorov-Smirnov debido a

que la muestra tiene una cantidad mayor a 50.

Tabla 7
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.

Marketing Social ,084 148 ,013

Comunicacion ,091 148 ,004

HO: Los datos son normales

H1: Los datos no son normales

Decision: Si la sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

Interpretacion:

Se observa que la sig. de la variable Marketing social = 0.013 < 0.05, mientras
que la sig. de la variable Comunicacion es = 0.004 < 0.05, con base a estos
resultados se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. Lo

cual concluye que nuestra distribucion de puntajes de la muestra no es normal.
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3.3 Contrastacion de Hipdtesis
Para la contrastaciéon de hipotesis mediante el analisis estadistico no
paramétrica se ha utilizado la Rho de Spearman, que mayormente es usado
para evaluar correlacion de variables en una escala ordinal (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 312) nos indican los
valores para saber qué tipo de correlacion tiene nuestras variables, debido a
que este resultado puede ubicarse en el intervalo de -1.00 a +1.00, donde: —
1.00 (correlacion negativa perfecta); —0.90 ( Correlacién negativa muy
fuerte); —0.75 (Correlacion negativa considerable); —0.50 (Correlacion
negativa media); —0.25 (Correlacién negativa débil); —0.10 (Correlacion
negativa muy débil); 0.00 (No existe correlacion alguna entre las variables);
+0.10 (Correlacion positiva muy débil); +0.25 (Correlacion positiva débil);
+0.50 (Correlacion positiva media); +0.75 (Correlacion positiva
considerable); +0.90 (Correlacion positiva muy fuerte); y +1.00 (Correlacion

positiva perfecta).

3.3.1 Contrastaciéon de Hipotesis General
HO= EI Marketing Social no se relaciona significativamente con la
Comunicacion de la marca Natura, Los Olivos, 2017.
H1= EI Marketing Social se relaciona significativamente con Ila
Comunicacion de la marca Natura, Los Olivos, 2017.
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Tabla 8

Correlacion entre Marketing Social y Comunicacion

Correlaciones

Marketing Comunicacion
Social
Rho de Marketing Correlacién 1,000 785"
Spearman Social
Significancia ,000
bilateral
Muestra 148 148
Comunicacion  Correlacion 785" 1,000
Significancia ,000
bilateral
Muestra 148 148

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Comparando el valor de Sig = 0.000 y el valor de alfa = 0.01; Sig < alfa,

entonces se rechaza la hipotesis nula (HO), ya que hay correlacion

estadisticamente directa y positiva considerable: 0,785 entre la variable

Marketing Social y la variable Comunicacion de la marca Natura, Los
Olivos, 2017.
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3.3.2 Contrastacion de Hipotesis Especificas

Hipotesis Especifica N°1

HO= La Responsabilidad Social Empresarial no se relaciona con la
Comunicacion de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

H1= La Responsabilidad Social Empresarial se relaciona con la

Comunicacion de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

Tabla 9

Correlacion entre Responsabilidad Social Empresarial y Comunicacion de la marca

Correlaciones

Responsabilidad

Social
Empresarial Comunicacion
Rho de Responsabilidad  Correlacion 1,000 608"
Spearman Social Empresarial gjqnifi :
.Ignl icancia 000
bilateral
Muestra 148 148
Comunicacion Correlacion 608" 1,000
Significancia
bilateral 000
Muestra 148 148

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

Comparando el valor de Sig = 0.000 y el valor de alfa = 0.01; Sig < alfa,
entonces se rechaza la hipotesis nula (HO), ya que hay correlacion
estadisticamente directa y positiva media: 0,608 entre la dimension
Responsabilidad Social Empresarial y la variable Comunicacion de la
marca Natura, Los Olivos, 2017.
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Hipotesis Especifica N°2

HO= La Mezcla de Marketing Social no se relaciona con la Comunicacion

de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

H1= La Mezcla de Marketing Social se relaciona con la Comunicacién de

la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

Tabla 10

Correlacion entre Mezcla de Marketing Social y Comunicacion

Correlaciones

Mezcla de
Comunicacion  Marketing
Social
Rho de Comunicacion Correlacion 1,000 725"
Spearman Significancia
. ,000
bilateral
Muestra 148 148
Mezcla de Marketing  Correlacion 725" 1,000
Social Significancia
, ,000
bilateral
Muestra 148 148

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

Comparando el valor de Sig = 0.000 y el valor de alfa = 0.01; Sig < alfa,

entonces se rechaza la hipotesis nula (HO), ya que hay correlacion

estadisticamente directa y positiva media: 0,725 entre la dimensidn

Mezcla de Marketing Social y la variable Comunicaciéon de la marca

Natura, Los Olivos, 2017.
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Hipotesis Especifica N°3

HO= ElI Comportamiento social no se relaciona con la Comunicacién de la
marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

H1= ElI Comportamiento Social se relaciona con la Comunicacion de la

marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

Tabla 11

Correlacion entre Comportamiento Social y Comunicacion

Correlaciones

Comportamiento
Comunicaciéon Social

Rho de Comunicacioén Correlacion

Spearman 1,000 680"
Significancia bilateral . ,000
Muestra 148 148
Comportamiento  Correlacion "
Social ,680 1,000

Significancia bilateral 000

Muestra 148 148

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

Comparando el valor de Sig = 0.000 y el valor de alfa = 0.01; Sig < alfa,
entonces se rechaza la hipotesis nula (HO), ya que hay correlacion
estadisticamente directa y positiva media: 0,680 entre la dimensidn
Comportamiento Social y la variable Comunicacion de la marca Natura,
Los Olivos, 2017.
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IV. DISCUSION



Los participantes del presente estudio, que integran la muestra, esta compuesta
por 148 de clientes y usuarios frecuentes de la empresa Natura Cosméticos.

En efecto, esta investigacion considera incluido en la Variable Marketing Social
las dimensiones: (1) Responsabilidad Social Empresarial; (2) Mezcla de
Marketing Social; (3) Conciencia Social. Estas dimensiones integran la variable
Marketing Social segun Pérez (2004).

Al respecto, Julca (2016) incluye dentro de la Variable marketing Social las
dimensiones o factores: Producto, precio, plaza, promocién, importancia. Por
otro lado, Cayo. (2015) en su investigacion sobre el grado de conocimiento de
marketing social, consideran las dimensiones del marketing social: Producto

social, proceso, plaza, promocion, personal, y la presentacion.

Por otro lado, Ortega (2012) quien estudio la influencia del marketing social en
la gestion de desechos sdlidos, considera dentro del variable marketing social
las dimensiones: Marketing mixto, marketing social interno, marketing social
externo, marketing social interactivo, mercado objetivo, y marketing de

relaciones.

En sintonia con lo referenciado en los anteriores parrafos, las dimensiones o
factores que integran el concepto de marketing social, puede variar mucho
dependiendo de las actividades aplicadas por cada corporacion que establece
necesidades y planes para el bien de la sociedad. Es por ello que un negocio del
sector de belleza por venta directa se han podido desarrollar La Mezcla de
marketing Social, Responsabilidad Social Empresarial, Conciencia social; en
cambio en las investigaciones anteriormente mencionadas se basa en clientes
del rubro de servicios, que generalmente solo lo han podido desarrollar en la
Mezcla de Marketing mixto, segun Pérez (2004) cada empresa tiene la
competencia de hacer un disefio propio del proyecto de marketing, adaptandolo
a sus recursos, fortalezas, debilidades y objetivos estratégicos, con el fin de
cumplir los intereses o necesidades del mercado objetivo o poblacion objetivo.

Por otra parte, la variable Comunicacion que es la variable mas compleja, en
donde dos personas o mas se vinculan intercalando mensajes, empleando un

medio o canal de soporte (Blanco y Lobato,2010).
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De acuerdo a este planteamiento, la actual investigacion integra como partes o
factores de la Variable Comunicacion las dimensiones: (1) Comunicacion

Externa; (2) Comunicacion Interna.

Mientras tanto otros estudios consideran otras dimensiones como es el caso de
Guartantanga (2011) que investigo la comunicacion asertiva, quien considera
dentro del variable Comunicacion Asertiva las dimensiones: Informacion,
Talleres y capacitacién, Recursos Humanos, Tiempo y espacio, Prioridad,

Interactuar, Contacto Permanente.

Por otro lado, Nicho y Zavaleta (2016), quien trato con la variable
‘comunicaciones integradas”, considera dentro de la variable Comunicaciones
Integradas: Publicidad, Promociones, Ventas Personales, Marketing Directo,

Relaciones Publicas.

Al comparara los variados y diversos estudios y las dimensiones que integran la
variable de Comunicacion, podemos observar y enfatizar que, en una mayor
cantidad de investigaciones, estas se basan en distintas dimensiones, con la
diferencia que en el presente estudio se toma en cuenta aquellas dimensiones

mas importantes segun el sector de la empresa.

De manera similar, en el presente estudio cientifico se tuvo como objetivo
principal determinar como el Marketing social se relaciona con la comunicacion
de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017. Para ello se plante6 una
hipotesis alternativa general que fue El Marketing social se relaciona con la

comunicacion de la marca Natura en el distrito de Los Olivos, 2017.

Luego de analizar los datos obtenidos, se logré confirmar la hipotesis alternativa
que fue planteada en la investigacion. Los resultados de la prueba de hipotesis y
el analisis de la tabla de resultados de correlacién de Spearman, indican que
existe una fuerte correlacion directa y positiva de 0,785 entre el Marketing Social

y la Comunicacion.

Los hallazgos que se obtuvieron mantienen una relacion similar con los resultados
del estudio de Ramirez (2009), quien aceptada su hipotesis planteada las
estrategias de comunicacion asertiva entre los empleados se relacionan

significativamente con la gestion de un proyecto de responsabilidad social
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empresarial en Yanbal. Esta investigacion tuvo una muestra de 53 colaboradoras.
De la misma forma, se pudo observar que el 45% nos menciona que Yanbal
podria mejorar sus proyectos de Responsabilidad social mediante la
comunicacion de sus proyectos, comparando estos resultados con los de la
presente investigacion en la tabla N° 13 se visualiza que un 45% de los usuarios
consideran que siempre es importante que Natura Cosméticos comunique los

proyectos de responsabilidad social empresarial que realice.

En la investigacion realiza por Guartantanga (2011), quien tuvo como objetivo
identificar las causas que determinen que la comunicacién asertiva afecte o incida
en las empleadas de la empresa Yanbal, ubicado en la provincia de Santa Elena.
Esta investigacion tuvo una muestra de 86 colaboradoras de la empresa, de la
misma forma en los hallazgos obtenidos de la investigacion citada se puede
observar que el 84.7% de las colaboradoras que fueron encuestadas si saben
para que sirven los grupos de trabajo, al igual que el 94.4% de las colaboradoras
mantiene una buena relacion con sus colegas laborales, ya que esto es un factor
importante para la empresa para poder trabajar en grupo y alcanzar las metas
trazadas de la compania, comparando estos resultados con los actuales, en la
tabla N° 16 que nos menciona sobre los grupos de trabajo, se observa que un
66% de los usuarios encuestados considera que siempre es importante para la
empresa tener una buena comunicacion dentro de la empresa, ya que segun
Blanco (2010) las empresas empiecen a establecer los procesos necesarios para
que los datos y la informacion se brinde de forma pertinente y sea recibida de
manera correcta. (p.33-34).

Por otro lado, en la investigacion realizada por Cayo (2015), quien tuvo como
meta determinar las causas que determinen que la comunicacion asertiva incida
en las empleadas de la empresa Yanbal, ubicados en la provincia de Santa Elena.
Esta investigacion tuvo una muestra de 387 clientes de companiias del sector de
belleza por venta directa, de la misma forma en los hallazgos de la investigacion
citada se puede observar que el 82 % de los individuos que fueron encuestadas
respondieron que la empresa Natura Cosméticos era la marcas del sector de
belleza que es mas amigables con el Medio Ambiente, comparando con los
hallazgos del presente estudio mezcla de marketing social 39 % de las personas
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respondiéo que casi siempre Natura Cosméticos demuestra ser una empresa

amigable con el medio ambiente .
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V.  CONCLUSIONES



Después de analizar los resultados obtenidos en la investigacion de campo, los

objetivos previamente establecidos y la comprobacion de hipétesis, se han

llegado a las siguientes conclusiones:

1.

Se determiné que existe una relacion significativa entre el marketing social y
la comunicacién. Por ende, la conclusion se basa a lo importante que es un
colaborador y estén comunicados sobre los proyectos de marketing social
que realiza la empresa Natura, dado que para ser competitivos en el mercado
que cada vez en mas novedoso, es conveniente estar comunicados
constantemente de manera interna y externa.

Se determind que existe una relacién significativa entre la responsabilidad
social empresarial y comunicacién. Se concluye por lo tanto que la
responsabilidad social empresarial se relaciona significativamente con la
comunicacién teniendo en cuenta lo importante que es la ayuda social en la
empresa, comunicar las actividades de ayuda social y cumplir con todos los
objetivos que tiene la organizacion. De la misma forma motivar para que los
compradores tengan una buena imagen de la empresa.

Se determiné que existe una relacion significativa entre Mezcla de marketing
social y comunicacion. Con lo cual concluyo que el producto social, precio,
plaza y promocion se relaciona con la comunicacion teniendo en cuenta que
la presentacion del producto en si es de mucha importancia ya que los
colaboradores y clientes casi siempre se sienten interesados en estar
comunicados sobre los beneficios que tiene por ende deberiamos tener un
trato mejor hacia ellos.

Se determind que existe una relacion significativa entre comportamiento
Social y comunicacion. Por ende, se concluye que el Comportamiento social
se relaciona significativamente con la Comunicacion, teniendo en cuenta que
la identificacion y la conciencia social influye en las decisiones que toma todo

consumidores para las compras futuras.

79



VI. RECOMENDACIONES



1.

Implementar una seccidén en el portal web de Natura Cosmeéticos donde
informe sobre todos los programas de Marketing Social, cuya finalidad sea
mejorar la comunicacion con los clientes y que sea accesible para todos.

Se recomienda que Natura Cosméticos debiera de reforzar su mensaje de
bienestar social a través de campanas o eventos publicos que recuerden al
consumidor su presencia dentro del mercado.

Se sugiere la organizacion de reuniones en las cuales se brinde informacion
clara y detallada a los colaboradores acerca de su papel y contribucién en la
consecucion de los objetivos de la empresa. De esta forma, se busca
fomentar la identificacion institucional por parte del personal hacia la
organizacion, lo cual puede repercutir en la transmision del mensaje de la
empresa hacia el cliente final.

Se recomienda seguir las anteriores recomendaciones y realizar con
frecuencia reuniones entre jefes y colaboradores para estar informados sobre
los programas de marketing social que realiza Natura Cosméticos y que estos
informen a sus clientes los beneficios que tienen los productos hacia la

sociedad.,
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ANEXOS



Anexo 1
Matriz de Consistencia

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLE INDEPENDIENTE

METODOLOGIA

¢ De qué manera se
relaciona el Marketing
social con la
Comunicacion de la
marca Natura en el
distrito de Los Olivos,
20177

Determinar como el
Marketing Social se
relaciona con la
Comunicaciéon de la marca
Natura en el distrito de Los
Olivos, 2017.

El Marketing Social se
relaciona con la
Comunicacion de la
marca Natura en el
distrito de Los Olivos,
2017.

MARKETING SOCIAL

Autor: Pérez, L. (2004). Marketing Social.

México: Pearson.
DIMENSIONES:

1. Responsabilidad Social Empresarial
2.Mezcla de Marketing Social

3. Comportamiento social
INDICADORES:

1. Responsabilidades filantrépicas
2.Responsabilidades éticas

3. Producto Social

4.Precio

5.Plaza

6.Promocién

7.ldentificacién

8.Conciencia Social

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

VARIABLE DEPENDIENTE

- ¢De qué manera se
relaciona la Responsabilidad
Social Empresarial con la
Comunicacion de la marca
Natura en el distrito de Los
Olivos, 2017?

- ¢De qué manera se
relaciona la Mezcla de
Marketing Social con la
Comunicacion de la marca
Natura en el distrito de Los
Olivos, 2017?

- ¢De qué manera se
relaciona el Comportamiento
social con la Comunicacién de
la marca Natura en el distrito
de Los Olivos, 20177

- Determinar como la
Responsabilidad Social
Empresarial se relaciona con la
Comunicacion de la marca Natura
en el distrito de Los Olivos, 2017.
- Determinar como la Mezcla de
Marketing Social se relaciona con
la Comunicacién de la marca
Natura en el distrito de Los Olivos,
2017.

- Determinar como el
Comportamiento social se
relaciona con la Comunicacion de
la marca Natura en el distrito de
Los Olivos,2017.

- La Responsabilidad Social
Empresarial se relaciona con
la Comunicacién de la marca
Natura en el distrito de Los
Olivos, 2017.

- La Mezcla de Marketing
Social se relaciona con la
Comunicacion de la marca
Natura en el distrito de Los
Olivos, 2017.

- El Comportamiento social se
relaciona con la Comunicacién
de la marca Natura en el
distrito de Los Olivos,2017.

COMUNICACION

Autores: Blanco ,C y Lobato,F. (2010) .
Comunicacion empresarial y atencion al
cliente. México: MacMillan.
DIMENSIONES:

1. Comunicacion Interna

2. Comunicacioén Externa
INDICADORES:

1. Comunicacién Interna Vertical

2. Comunicacion Interna Horizontal

3. Comunicacioén Personal

4. Comunicacién Masiva

- Enfoque de Investigacion:
Cuantitativo.

- Tipo de Investigacion:
Investigacion Basica.

- Disefio de Investigacion:
No experimental.

- Disefio general:
Transversal

- Disefio Especifico:
Descriptivo correlacional
-Poblacion

241 clientes frecuentes

- Muestra

148 clientes.

-Técnica

Encuesta.

- Instrumento

Cuestionario
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Anexo 2

Matriz de Juicio de Expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Social

jalidad del validad

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sug: i
DIMENSION 1: Responsabilidad Social Empresarial Si No Si No Si No
1 ¢ Considera que Natura Cosméticos apoya proyectos y campafas que promuevan el / v P
bienestar de la sociedad?
2 ¢ Considera que Natura Cosméticos realiza actividades para comunidades con bajos Vs / /
recursos?
3 ¢ Considera que Natura Cosmeéticos respeta el medio ambiente evitando cualquier tipo p v /
de contaminacion?
4 ¢ Considera usted importante que Natura Cosméticos realice sus productos con / v /
insumos naturales y de calidad?
DIMENSION 2: Mezcla de Marketing Social Si No Si No | Si No
5 ¢ Considera que podria pagar mas por un producto de la linea “Creer para ver” / v |
(Programa de Ayuda Social)?
6 ¢ Considera que los productos natura tienen un precio justo teniendo en cuenta los / / /
programas de ayuda social que realiza?
Vi ¢ Se siente satisfecha con la atencién brindada por la consultora de Natura? v / 7
8 <Al momento de comprar un producto recibes informacion e incentivos (descuentos, / / Y
regalos, muestras gratis, etc.)?
DIMENSION 3: Comp social Si No Si No | Si | No
9 ¢ Considera que las actividades de ayuda social que realiza Natura influyen en la venta / { /
de sus productos?
10 | ile pgrece importante que la empresa Natura contribuya en programas de bienestar y | /
social?
11 | ¢Usted tiene en cuenta el lugar de procedencia y las condiciones de produccién de los v/ i /
productos de Natura Cosméticos?
12 | ;La presentacion de repuestos de la marca Natura, genera conciencia social en los i i v/
consumidores?
Observaciones (precisar si hay iencia) Y /lm L Qi O
el
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ J Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Firma del m Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Comunicacién

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Rel Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacion Interna Si No Si Si No

1 ¢Considera que los cursos y reuniones que ofrece Natura Cosméticos para la formacion de / / v
sus consultoras es importante en el conocimiento de los productos que ofrece?

2 ¢Considera que Natura Cosméticos si escucha y toma en cuenta las opiniones de sus / / /
consultoras para aplicar mejoras?

3 ¢Considera que la informacion que le brinda la consultora de los productos Natura es ) /
suficiente para conocer los beneficios de sus productos? 4 v

4 ¢ Percibe que las consultoras de Natura Cosméticos realizan coordinaciones para brindar / s /
mayor informacion a los clientes?

5 ¢ Percibe usted que las consultoras de Natura trabajan en equipo con la empresa para / / /
mejorar la atencién al cliente?

6 ¢Considera que Natura Cosméticos funciona como una empresa unida donde todas las areas / / /
coordinan?
DIMENSION 2: Comunicacién Externa Si No Si Si | No

7 | ¢Considera que Natura Cosméticos tiene una buena atencion al cliente? / v 4

8 ¢Las consultoras de Natura Cosméticos satisfacen sus dudas en relacién a los productos? 7 / /

9 ¢Las consultoras de Natura cosméticos le explican los beneficios de los productos que / / /
venden?

10 | ;Considera que la publicidad que ofrece natura Cosméticos influye en su compra? / { /

11 | ¢Las muestras gratuitas que ofrece Natura Cosméticos incentivan su compra? / v v

12 | ¢Considera que los patrocinios favorecen la imagen de la empresa? / / /

Observaciones (precisar si hay suficiencia): /3 /M&l Qﬁg A 24
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ \] Aplicable después \L corregir [ ] | No aplicable [ ]
7 -7 s

o A L
Especialidad del validad ConlIN TP NE

P

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension

07 de Junio de 2017

Firma de(ib:;h:to Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Social

N° DIMENSIONES [ items Pertinencia! |Relevancia? | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Responsabilidad Social Empresarial Si No Si No | Si No
1 ¢Considera que Natura Cosméticos apoya proyectos y campaias que promuevan el \/ / /
bienestar de la sociedad?
2 ¢ Considera que Natura Cosméticos realiza actividades para comunidades con bajos / /
recursos? c/
3 ¢ Considera que Natura Cosméticos respeta el medio ambiente evitando cualquier tipo / / /
de contaminacion?
4 ¢ Considera usted importante que Natura Cosméticos realice sus productos con / / /
insumos naturales y de calidad?
DIMENSION 2: Mezcla de Marketing Social Si No Si No | Si | No
5 ¢ Considera que podria pagar mas por un producto de la linea “Creer para ver” / /
(Programa de Ayuda Social)? \/ :
6 ¢ Considera que los productos natura tienen un precio justo teniendo en cuenta los / '/
programas de ayuda social que realiza?
7 ¢ Se siente satisfecha con la atencion brindada por la consultora de Natura? 3 \/ /
8 ¢Al momento de comprar un producto recibes informacion e incentivos (descuentos, / \/ /
regalos, muestras gratis, etc.)?
DIMENSION 3: Comportamiento social Si No Si No | Si | No
9 | ¢Considera que las actividades de ayuda social que realiza Natura influyen en la venta / / /
de sus productos?
10 | ;Le parece importante que la empresa Natura contribuya en programas de bienestar / / /
social?
11 | ¢Usted tiene en cuenta el lugar de procedencia y las condiciones de produccion de los \/ \/ J
productos de Natura Cosméticos?
12 | ;La presentacion de repuestos de la marca Natura, genera conciencia social en los / / /
consumidores?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [1 No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ %%f i«ﬂm v \{/7‘ . 24 ;‘q,/l’f/)@ DNIZS?Sg@g‘)/_

Especialidad del validador:.....(./47 L Q.S

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la y
dimension Firma dgl Ex|



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Comunicacion

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia? Claridad?® Sug i
DIMENSION 1: C icacién Interna Si No Si No Si No
¢ Considera que los cursos y reuniones que ofrece Natura Cosméticos para la formacién de J /
1 y . 7
sus consultoras es importante en el conocimiento de los productos que ofrece? v
2 ¢ Considera que Natura Cosméticos si escucha y toma en cuenta las opiniones de sus / /
consultoras para aplicar mejoras? ¥ /
3 ¢Considera que la informacién que le brinda la consultora de los productos Natura es /
suficiente para conocer los beneficios de sus productos? / /
4 ¢Percibe que las consultoras de Natura Cosméticos realizan coordinaciones para brindar /
mayor informacion a los clientes? / \/
5 ¢Percibe usted que las consultoras de Natura trabajan en equipo con la empresa para /
mejorar la atencion al cliente? \/ \/
¢Considera que Natura Cosméticos funciona como una empresa unida donde todas las areas
6 - o v
coordinan?
DIMENSION 2: Comunicacién Externa Si No Si | No | Si | No
7 ¢ Considera que Natura Cosméticos tiene una buena atencién al cliente? 7 7 \/
8 ¢Las consultoras de Natura Cosméticos satisfacen sus dudas en relacion a los productos? S 4 \/
¢Las consultoras de Natura cosméticos le explican los beneficios de los productos que
9 | venden? / / v
10 | ;Considera que la publicidad que ofrece natura Cosméticos influye en su compra? / / /
1 ¢Las muestras gratuitas que ofrece Natura Cosméticos incentivan su compra? / /
12 ¢Considera que los patrocinios favorecen la imagen de la empresa? N Vv /
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ]/ Aplicable después de corregir [ No aplicable [ ] é
. 2 \ ) 7= > 3 =
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg=t=.L........ é L. . AN eL)ﬁllf¢/}t}(2_0m2;&3 ..... O )\\

.

ilidad del validador:..... /A V.

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

El item es apropiado para repr al componente o dimension especifica del

constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension

07 de Junio de 2017

\_/F‘léa el Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Social

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia? | Claridad?® Sugerencias

DIMENSION 1: Responsabilidad Social Empresarial Si No Si No | Si | No

1 ¢ Considera que Natura Cosméticos apoya proyectos y campafas que promuevan el
bienestar de la sociedad?

\

2 ¢ Considera que Natura Cosméticos realiza actividades para comunidades con bajos
recursos?

AN

¢Considera que Natura Cosméticos respeta el medio ambiente evitando cualquier tipo
de contaminacién?

¢ Considera usted importante que Natura Cosméticos realice sus productos con
insumos naturales y de calidad?

DIMENSION 2: Mezcla de Marketing Social No No

¢ Considera que podria pagar mas por un producto de la linea “Creer para ver”
(Programa de Ayuda Social)?

¢ Considera que los productos natura tienen un precio justo teniendo en cuenta los
programas de ayuda social que realiza?

7 ¢ Se siente satisfecha con la atencion brindada por la consultora de Natura?

¢ Al momento de comprar un producto recibes informacion e incentivos (descuentos,
regalos, muestras gratis, etc.)?

DIMENSION 3: Comportamiento social No No No

9 | ;Considera que las actividades de ayuda social que realiza Natura influyen en la venta
de sus productos?

10 | ;Le parece importante que la empresa Natura contribuya en programas de bienestar
social?

11 | ¢Usted tiene en cuenta el lugar de procedencia y las condiciones de produccion de los
productos de Natura Cosméticos?

Sy INVEN A E NN

NN N fe
NAENZANARNZANE

12 | ;La presentacion de repuestos de la marca Natura, genera conciencia social en los
consumidores?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Sy A,c;«' §~"-a [liomcay

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ M/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ....L05¢.. ... Z@C“W*AQJ&&R DNIVZ%é
Especialidad del validador:...&ﬁ.i(‘.?.% ...... Wh—( .................................................................................................................

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 07 de Junio de 2017
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension irma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Comunicacion

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Rel ia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacién Interna Si No Si No Si No
1 ¢Considera que los cursos y reuniones que ofrece Natura Cosmeéticos para la formacién de / / //
sus consultoras es importante en el conocimiento de los productos que ofrece?
2 ¢ Considera que Natura Cosméticos si escucha y toma en cuenta las opiniones de sus /’
consultoras para aplicar mejoras?
3 ¢Considera que la informacioén que le brinda la consultora de los productos Natura es /"
suficiente para conocer los beneficios de sus productos?
4 ¢Percibe que las consultoras de Natura Cosméticos realizan coordinaciones para brindar / //
mayor informacion a los clientes?
5 ¢ Percibe usted que las consultoras de Natura trabajan en equipo con la empresa para _— /“
mejorar la atencién al cliente?
6 ¢Considera que Natura Cosméticos funciona como una empresa unida donde todas las areas | >
coordinan?
DIMENSION 2: Comunicacion Externa Si | No Si | No | Si | No
7 ¢Considera que Natura Cosméticos tiene una buena atencién al cliente? =
8 ¢Las consultoras de Natura Cosméticos satisfacen sus dudas en relacion a los productos? P
¢Las consultoras de Natura cosméticos le explican los beneficios de los productos que /'
9 | venden? ~— -~
10 | (Considera que la publicidad que ofrece natura Cosméticos influye en su compra? / P —
11 | ¢Las muestras gratuitas que ofrece Natura Cosméticos incentivan su compra? o / ] — T
12 | ¢Considera que los patrocinios favorecen la imagen de la empresa? | i =

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S ha—}ﬂ %,_;r;md&

Opinién de aplicabilidad: Aplicable Wr Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: M5~ KW&WAMA'-‘G{'&—?O

Especialidad del validador:..... L5 ;.Q«S\....gmg.cc.s.qr’.&& ......................................

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: E| item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension

07 de Junio de 2017

Z )
Z

Fifma del Experto Informante.
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Anexo 3
Instrumento

3a . Marketing Social

Seforas (es), espero su colaboracion respondiendo con sinceridad el siguiente

cuestionario.

El cuestionario es andnimo y su objetivo es determinar la relacién del Marketing

Social y la comunicacién de la marca Natura Cosméticos, Los Olivos, 2017.

Lea usted con atencion y conteste a las preguntas marcando “x” en una sola

alternativa
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
PREGUNTAS 2134

Considera que Natura Cosméticos apoya proyectos y campafas
que promuevan el bienestar de la sociedad

Considera que Natura Cosméticos realiza actividades para
comunidades con bajos recursos

Considera que Natura Cosméticos respeta el medio ambiente
evitando cualquier tipo de contaminacion

Considera usted importante que Natura Cosméticos realice sus
productos con insumos naturales y de calidad

Considera que podria pagar mas por un producto de la linea
“Creer para ver” (Programa de Ayuda Social)

Considera que los productos natura tienen un precio justo
teniendo en cuenta los programas de ayuda social que realiza

Se siente satisfecha con la atencion brindada por la consultora de
Natura Cosméticos.

Al momento de comprar un producto recibes informacion e
incentivos (descuentos, regalos, muestras gratis, etc.)

Considera que las actividades de ayuda social que realiza Natura
influyen en la venta de sus productos.

Le parece importante que la empresa Natura Cosméticos
contribuya en programas de bienestar social.

Usted tiene en cuenta el lugar de procedencia y las condiciones
de produccion de los productos de Natura Cosméticos.

La presentacion de repuestos de la marca Natura Cosméticos,
genera conciencia social en los consumidores.
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3b. Comunicacion

Sefioras (es), espero su colaboracion respondiendo con sinceridad el siguiente

cuestionario.

El cuestionario es andnimo y su objetivo es determinar la relacién del Marketing

Social y la comunicacién de la marca Natura Cosméticos, Los Olivos, 2017.

Lea usted con atencidn y conteste a las preguntas marcando “x” en una sola

alternativa.
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
PREGUNTAS 21314

Considera que los cursos y reuniones que ofrece Natura
Cosméticos para la formacion de sus consultoras es importante
en el conocimiento de los productos que ofrece.

Considera que Natura Cosméticos si escucha y toma en cuenta
las opiniones de sus consultoras para aplicar mejoras

Considera que la informacion que le brinda la consultora de los
productos Natura es suficiente para conocer los beneficios de
sus productos.

Percibe que las consultoras de Natura Cosmeéticos realizan
coordinaciones para brindar mayor informacion a los clientes

Percibe usted que las consultoras de Natura trabajan en equipo
con la empresa para mejorar la atencion al cliente.

Considera que Natura Cosméticos funciona como una empresa
unida donde todas las areas coordinan.

Considera que Natura Cosmeéticos tiene una buena atencion al
cliente.

Las consultoras de Natura Cosméticos satisfacen sus dudas en
relacion a los productos

Las consultoras de Natura cosméticos le explican los beneficios
de los productos que venden.

Considera que la publicidad que ofrece natura Cosméticos
influye en su compra

Las muestras gratuitas que ofrece Natura Cosméticos
incentivan su compra.

Considera que los patrocinios favorecen la imagen de la
empresa.
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Anexo 4
Base de Datos

D3vi Div2 Div2
26
28
30
15
24
23
21
22
21
20
24
25
29
26
20
27
23
24
22
26
20
30
27
30
26
17

V2 Divi Davi
16
15
12
8
16
17
14
18
13
13
15
18
17
15
17
19
17
15
16
15
16
20
19
20
20
12

50
58
60
32
48
50
44
48
39
43
48
52
56
54
34
53
45
47
49
49
37
56
50
35

47
49
39
33
48
44
40
52
37
40
43
51
52
41
43
54
52
45
52
43
47
60 60
54
60 60
57
41

8 (9 Ci10 Ci1 C12 Vi

G 6 7
4 5 5
4 5 5
5 5 5
3 4 3
4 4 4
3 5 4
3 3 4
4 4 4
& 3 3
3 4 4
4 4 4
4 4 5
5 5 5
5 4 3
3 2 3
4 5 5
3 4 4
4 4 3
4 3 4
4 4 4
4 3 3
5 5 5
5 4 5
5 5 5
3 5 4
2 2 2

cé
4
5
5
3
4
5
3
4
4
3
4
4
5
4
3
4
3
4
3
5
2
5
5
5
4
2

MZ1 MZ2 MZ3 MZ4 MZ5 MZ6 MZ7 MZ8 MZ9 MZ10 MZil MZi2 Ci
5
5
3
2
4
4
3
3
3
4
4
5
5
4
3
4
4
3
5
5
3
5
5
5
5
4
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18
18
16
18
18
19
16
15
15
2
13
18
19
12
19
16
14
18
19
17
14
7
17
16
14
20
12

57
50
47
45
50
41
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3
8
15
2
16

9
19

1
18

4

1
2

9
2
2

4
16

7
15
15
11
13

7

8

2
I
13

47
52
47
4
52
49
36
53
51
56
49
40
39
50
40 4
43
3
47
51
56
38
26
43
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