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Introduccion

El mercadeo social busca el bienestar del indivi-
duo y de la sociedad mediante el cambio voluntario en
el comportamiento de estos, siguiendo los principios
basicos del mercadeo comercial [1]. El uso del merca-
deo social ha venido en aumento en los ultimos afios
dados los buenos resultados obtenidos en el cambio
y prevencion de comportamientos individuales no
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deseados por la sociedad, por ejemplo, el consumo
de sustancias psicoactivas. De la misma manera,
el mercadeo social se esta utilizando cada vez mas
en la promocion de comportamientos individuales
deseados por la sociedad, tales como la donacion de
sangre y la donacion de 6rganos [2].
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El mercadeo social es un proceso que inicia
con el analisis del mercado, el cual estd compuesto
por los comportamientos individuales a cambiar, la
competencia y el entorno, seguido por la creacion de
la mezcla de mercadeo, también conocida como las
cuatro Ps: producto, precio, plaza y promocion por
sus siglas en inglés. Por ultimo, la implementacion,
seguimiento y control definidos para el logro de los
objetivos establecidos en el plan de mercadeo. La
complejidad del proceso y su extension han llevado
al uso parcial del mismo, como por ejemplo la fase
de promocion solamente, ocasionando frustracion por
el logro parcial de los objetivos planteados. El éxito
de todo plan de mercadeo social se fundamenta en el
proceso y la integracion de sus etapas de planeacion,
ejecucion, seguimiento y control.

En este capitulo, haremos una introduccion a los
conceptos y los pasos a seguir en un plan de mercadeo
social aplicado a la donacion de sangre e ilustraremos
el proceso con un ejemplo, y finalmente, daremos las
conclusiones.

El mercadeo social

El concepto de mercadeo social tuvo su origen
en los anos 70 en un articulo de Kotler y Zaltman
quienes lo definieron como “El uso de los principios
y técnicas del mercadeo en el desarrollo de una cau-
sa social, una idea o un comportamiento” [2]. Esta
primera concepcion del mercadeo social ha ido evo-
lucionando con el tiempo y tal vez la definicion mas
completa del mercadeo social es: “Un proceso que usa
los principios y técnicas del mercadeo para influenciar
los comportamientos de la audiencia objetivo para el
beneficio de la sociedad y del individuo. La orienta-
cion estratégica de esta disciplina se fundamenta en
la creacion, comunicacion, entrega e intercambio de
una oferta de valor para individuos, clientes, socios
y la sociedad en general” [3]. A continuacion se ex-
plicaran cada uno de estos conceptos.

El mercado, los segmentos y el segmento
objetivo.

Empezamos definiendo el mercado como “El con-
junto de todos los compradores reales y potenciales
de un producto o servicio. Estos compradores com-
parten una necesidad o deseo particular que puede ser
satisfecho a través de relaciones de intercambio” [4].

En otras palabras, el mercado esta formado por los
clientes o compradores de los productos de la empre-
sa, por los compradores potenciales; es decir, aquellos
que compran los productos de la competencia y por
los factores del entorno, como sociales, economicos,
politicos, tecnologicos, legales y culturales.

Si hacemos un paralelo, podemos definir el mer-
cado social como el conjunto o grupo de individuos
a influenciar para que cambien su comportamiento
de manera voluntaria para su beneficio y el de la so-
ciedad. No todos somos iguales y por tanto lo que es
bueno para unos es malo para otros; de esta manera
creamos grupos de individuos con necesidades, carac-
teristicas y comportamientos similares que necesitan
programas de mercadeo diferentes y que llamaremos
segmentos del mercado.

La segmentacion de mercados nos permite agru-
par a los individuos teniendo en cuenta: factores
geograficos, como pais, ciudad y region de residencia;
factores demograficos, como edad y etapa del ciclo de
vida, género, educacion y religion; factores psicogra-
ficos como clase social, estilo de vida y caracteristicas
de la personalidad y factores conductuales, como
conocimientos, actitudes y percepciones. Teniendo
en cuenta los factores mencionados creamos perfiles
de individuos representativos de cada segmento para
quienes debemos desarrollar estrategias y programas
de mercadeo social diferentes.

Una vez definidos los segmentos procedemos
a identificar el segmento o audiencia objetivo. El
segmento objetivo es el grupo de individuos que con-
sideramos tiene una mayor disposicion al cambio de
comportamiento deseado y para quienes disefiaremos
el plan de mercadeo social en primera instancia.

Para finalizar el analisis del mercado debemos
tener en cuenta a otros grupos de interés que nos pue-
den ayudar o dificultar el cambio de comportamiento
en el segmento objetivo. Estos grupos corresponden
a organizaciones gubernamentales, fundaciones sin
animo de lucro y grupos en general de la sociedad a
beneficiar. Por ejemplo, si queremos que las personas
no conduzcan al ingerir bebidas alcohdlicas, debemos
tener en cuenta a la policia de transito, a las empresas
aseguradoras de los vehiculos y a los propietarios de
restaurantes y bares de la localidad. De esta manera el
plan de mercadeo social incluird beneficios para cada
uno de ellos, facilitando asi el proceso de adopcion del
nuevo comportamiento por parte de los individuos.
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El concepto de intercambio.

La intencion de cambio en el comportamiento
individual aumenta si se reciben beneficios por ello.
De acuerdo con el concepto de intercambio segiin Ba-
gozzi [5] los consumidores actiian en su propio interés
buscando maximizar su valor; esto es, mayores bene-
ficios al menor costo. En el mercadeo social no hay
productos o servicios explicitos en un intercambio,
tal y como es el caso en el mercadeo comercial. De
todas maneras y siguiendo el concepto de intercambio
si queremos que un individuo o un grupo cambie su
comportamiento debemos ofrecerles un beneficio que
sea valorado por ellos o por sus familias como en el
caso de la disminucién del consumo de alcohol que
hace sentir mejor al individuo y a su entorno familiar
y laboral.

La competencia.

En el mercadeo comercial, los competidores son
quienes ofrecen productos o servicios similares a los
nuestros que satisfacen la misma necesidad de los
compradores. En el mercadeo social, los competido-
res son aquellos que impiden o dificultan el cambio
en el comportamiento deseado de los individuos en
el segmento objetivo. Por lo tanto, debemos identi-
ficar los competidores, sus fortalezas y debilidades y
escoger con quién vamos a competir. El propoésito de
este proceso es crear una ventaja competitiva que nos
permita retener a los individuos a quienes queremos
que cambien su comportamiento. El nuevo compor-
tamiento individual una vez logrado debe mantener-
se hasta convertirse en un habito. En el ambito del
mercadeo social, los competidores son barreras y
comportamientos alternos al que buscamos, debemos
identificar los beneficios y costos asociados a estos
comportamientos por el individuo o grupo de indi-
viduos objeto de estudio. Por ejemplo, si deseamos
incentivar el transporte al trabajo en grupo, debemos
romper el habito de manejar solos al lugar de trabajo.

La mezcla de mercadeo.

Una vez hayamos analizado la competencia y
los factores del entorno relevantes, seleccionado el
segmento objetivo y definida la oferta de valor para
individuos y grupos de interés, procedemos a desa-
rrollar la mezcla de mercadeo social. La mezcla de
mercadeo social son las herramientas, producto, pre-

cio, plaza y promocion utilizados de manera integral
y estratégica para lograr que el segmento objetivo
adopte el comportamiento deseado. A continuacion
explicaremos en qué consiste cada uno de los com-
ponentes de la mezcla de mercadeo.

El producto es el componente mas importante
de la mezcla de mercadeo. Cuando nos referimos
a un producto pensamos en un objeto tangible; en
mercadeo, un producto puede ser un servicio, una
experiencia, una persona, un lugar, una organizacion
o una idea. En mercadeo social un producto es mas
un conjunto de beneficios a recibir por el segmento
objetivo al cambiar su comportamiento, estos bene-
ficios se hacen tangibles al entregar el producto a los
individuos y en el disefio del lugar donde se entrega
el producto reduciendo las barreras que dificultan
el cambio. Un ejemplo es la promocion del uso de
condones (producto), disponibles en bares (facilita
el uso en el momento adecuado) de la ciudad, para
reducir la posibilidad de contagio de enfermedades
venéreas (beneficio).

Los servicios se consideran un producto en mer-
cadeo. Un producto es algo tangible mientras que
un servicio es intangible. Un ejemplo es la donacion
de sangre (servicio) por un individuo quien se siente
bien por hacerlo (beneficio) y dona en un lugar tran-
quilo, organizado, con personal entrenado (facilita la
decision de donar) y en ocasiones recibe un objeto
promocional luego de la donacidén (el servicio se
hace tangible). Para cerrar lo concerniente al primer
componente de la mezcla de mercadeo, debemos
mencionar las marcas. La marca es el nombre, sim-
bolo y eslogan que llevan los productos y servicios
y nos sirven para identificarlos y distinguirlos de las
demas opciones en el mercado. Retomando el ejem-
plo de los condones, si no tienen una marca que los
identifique, los individuos no podran volver a com-
prarlos. En el caso de la donacion de sangre hay varias
organizaciones no gubernamentales, como la Cruz
Roja, y otras de salud, como clinicas y hospitales que
tienen programas para recolectar sangre. Cada una de
estas organizaciones tiene un nombre o eslogan para
sus campaiias de donacion que los hacen facilmente
identificables por sus donantes.

El precio es el segundo componente de la mezcla
de mercadeo. En general, el precio es el valor que pa-
gamos y los costos en que incurrimos para recibir los
beneficios de un producto al comprarlo y usarlo. En
mercadeo social debemos tener en cuenta el proceso
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que hace el individuo al cambiar su comportamiento y
los costos o dificultades asociados a ¢l. Asi, el precio
tiene un componente monetario y otro no monetario.
Por ejemplo, el precio que pagamos por un condon
cuando adoptamos un nuevo comportamiento es el
componente monetario. El esfuerzo y las molestias
ocasionadas al adoptar el nuevo comportamiento son
el componente no monetario del precio que paga el
individuo en cuestion.

La plaza es el lugar donde y cuando el segmento
objetivo va a adoptar el nuevo comportamiento y ad-
quiere los productos y servicios relacionados con éste.
La comodidad es una tendencia de nuestro tiempo,
todos queremos las cosas cerca, sin complicaciones
y de facil acceso. Si estas condiciones no se dan,
cambiamos nuestro curso hacia otra opcion disponi-
ble en el mercado. El plan de mercadeo social debe
tener en cuenta estos aspectos para disefiar un lugar
cerca, de facil acceso, con horarios de atencion exten-
didos, con los productos disponibles en el momento
de uso, bien organizados y con personal dispuesto a
atender cualquier inquietud por parte del segmento
objetivo. En sintesis, todas las variables que impiden
o dificultan el cambio de comportamiento deben ser
eliminadas o minimizadas.

El ultimo componente de la mezcla de mercadeo
es la promocion. La promocion o mejor la comuni-
cacion es la forma de persuadir al segmento obje-
tivo para que adopte el nuevo comportamiento. En
mercadeo social se tienen varias herramientas para
comunicarse con el segmento objetivo; estas son: la
publicidad (television, radio y prensa), la promocion
en el lugar (exhibiciones y demostraciones), las re-
laciones publicas (comunicados de prensa, eventos
y patrocinios), las ventas personales (informacion,
asesoria y resolucion de dudas) y el mercadeo directo
(comunicacion directa con los individuos para forjar
relaciones a largo plazo). Una buena comunicacion
con el segmento objetivo debe considerar el mensaje,
quién lo da, la forma en que lo da y los canales de
comunicacion a utilizar. El mensaje de la comunica-
cion hace énfasis en los beneficios a obtener cuando el
nuevo comportamiento es adoptado por el individuo.

Para finalizar con la mezcla de mercadeo es im-
portante resaltar que estos cuatro componentes van
juntos en la ejecucion del plan de mercadeo social,
de lo contario el logro de los objetivos puede fallar.

El plan de mercadeo social

Antes de comenzar nuestra tarea debemos hacer
un plan estratégico de mercadeo social que nos lle-
ve al logro del objetivo planteado, para esto se ha
adaptado el proceso mostrado por Lee, N.R. and P.
Kotler [6]. Los pasos a seguir son los siguientes: 1.
Definicion del problema u oportunidad, 2. Anélisis
del entorno, 3. Seleccion del segmento objetivo, 4.
Objetivos y metas a lograr con el plan, 5. Beneficios
y barreras del segmento objetivo, 6. Desarrollo de la
mezcla de mercadeo, 7. Seguimiento y control, y 8.
Plan para la implementacion y control.

1. Definicion del problema u oportunidad. El pri-
mer paso es definir el problema a resolver, o el
comportamiento a modificar o prevenir. Para esto
debemos tener claro la poblacién bajo estudio,
los grupos de interés que nos pueden ayudar
o dificultar el cambio del comportamiento, las
limitaciones que tenemos y los posibles patroci-
nadores del programa.

2. Andlisis del entorno. El plan de mercadeo social
lleva un componente de investigacion transversal
a todas sus actividades necesario para el éxito del
plan. Una investigacion previa del entorno; esto
es, factores culturales, tecnologicos, sociales, reli-
giosos y economicos que afectan el desarrollo de
nuestro programa deben ser identificados y estu-
diados. Es bueno indagar sobre planes anteriores
ejecutados por otras organizaciones para conocer
sus aciertos, dificultades y la forma en que los
enfrentaron. Para finalizar se recomienda hacer
un analisis externo e interno de la organizacion.
El analisis externo comprende las oportunidades
y amenazas que encontramos en el exterior de la
organizacion y el andlisis interno son las forta-
lezas y debilidades que tenemos para el logro de
los objetivos planteados en el plan.

3. Seleccion del segmento objetivo. El estudio del
mercado nos permite agrupar a los individuos por
factores geograficos, demograficos, psicograficos
y conductuales. En la escogencia del grupo de
individuos objetivo de nuestro plan debemos
investigar quiénes son los mas propicios al cam-
bio, el numero y ubicacion de éstos, las barreras
a vencer y los grupos que se veran afectados por
el cambio de comportamiento. Para este grupo
especifico es que se disefia la mezcla de mercadeo,
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entre mas claro tengamos su potencial de cambio,
mayor serd el éxito del programa.

4. Objetivos y metas. El objetivo es lo que queremos
lograr en el mediano plazo y las metas es lo que
debemos lograr en el corto plazo para cumplir
con el objetivo. Los objetivos y metas deben ser
especificos, medibles, relevantes y logrables en
un tiempo definido.

5. Beneficios y barreras. Si el objetivo del plan es
cambiar un comportamiento individual de manera
voluntaria es importante determinar los beneficios
arecibir por el individuo al adoptar el nuevo com-
portamiento. Tan importante como los beneficios
son las barreras a vencer por el individuo en el
proceso de cambio.

6. Mezcla de mercadeo. La mezcla de mercadeo
comprende el producto o servicio, el precio a
pagar o los costos asociados con la adopcion del
nuevo comportamiento, la plaza o lugar donde y
cuando se da el proceso de cambio y la promocion
de los beneficios a lograr y el lugar donde se van
a dar. Cabe resaltar que ésta se disefia para el
segmento objetivo en primera instancia.

7. Seguimiento y control. Es necesario definir los
indicadores que nos muestren progreso en el pro-
ceso de implementacion del plan y las acciones
a ejecutar si el progreso no es el planeado. Los
indicadores deben estar alineados con los objeti-
vos y metas planteados en el paso 4.

8. Plan para la implementacion y control. En el plan
van las actividades a realizar, las personas a cargo
de ellas, los costos asociados, las fechas en que
se van a hacer estas actividades, el lugar donde
se ejecutan, y los indicadores para verificar su
progreso, todo lo anterior siguiendo una secuen-
cia de ejecucion previamente definida. Una vez
terminada la planeacion del plan de mercadeo
social procedemos a su ejecucion.

La donacion de sangre como
responsabilidad social, una
experiencia exitosa.

A continuaciéon se muestra como ejemplo el
trabajo que se viene realizando desde el 2007 entre
el Banco de Sangre de la Fundacion Valle del Lili
(FVL) y la Universidad Icesi para la donacion de
sangre de la poblacion estudiantil, siguiendo el plan

de mercadeo social previamente descrito. Se hara
una descripcion de las entidades mencionadas y de
las estrategias y actividades en el plan, y terminando
con los resultados obtenidos.

La Fundacion Valle del Lili es una entidad de
salud sin animo de lucro que tiene como mision sa-
tisfacer las necesidades de salud de alta complejidad
de sus pacientes, integrando la practica clinica, la
educacion y la investigacion, en una permanente
busqueda de la excelencia para beneficio de la comu-
nidad. La Fundacion nacio gracias a la generosidad de
la comunidad del valle del cauca, que con su aporte
logré inicialmente que se ofrecieran servicios ambu-
latorios en abril de 1986. Finalmente se inauguro, en
febrero de 1994 el complejo de salud donde naci6 el
banco de sangre de nuestro caso.

El banco de sangre de la Fundacion Valle del Lili
tiene como mision construir un grupo de donantes
voluntarios, habituales y altruistas, educando la co-
munidad, para satisfacer la demanda de productos
sanguineos de los servicios médico quirurgicos de la
institucion, brindando un servicio oportuno y seguro
de la mas alta calidad.

La Universidad Icesi fue creada en 1979, hoy es
reconocida en Colombia por su alto nivel académico
y excelencia educativa. Forma profesionales exitosos
y comprometidos con la sociedad [9], en la carrera
de Mercadeo Internacional y Publicidad capaces de
manejar técnicas modernas de gestion estratégica, lo
que les permitira comprender y aprovechar economi-
camente, los cambios en las actitudes de los consu-
midores y clientes, asi como su mayor sensibilidad
al precio y a la publicidad [10].

A continuacion se hace un resumen del proceso
seguido en la implementacion del plan de mercadeo
social para la donacion de sangre en la Universidad
Icesi.

Definicion del problema u oportunidad.

La necesidad de sangre en una entidad de salud
como la Fundacion Valle del Lili y la necesidad de
aprender haciendo por parte de los estudiantes y
directivos de la carrera de Mercadeo Internacional
y Publicidad de la Universidad Icesi fue el punto de
partida de una alianza que inici6 en 2007 para generar
cultura de donacion de sangre como parte integral
de la responsabilidad social de ambas instituciones.

A través de la educacion de la comunidad uni-
versitaria, se pretende modificar el imaginario social
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que se tiene sobre la sangre, el cual la percibe como
muerte y tristeza, cambidndolo por otro que la identi-
fique como un elemento que proporciona vida, salud,
alegria y esperanza. Este hecho, permite generar en
las personas un cambio de actitud y pensamiento
que los motive a asumir la donacion como un acto
habitual, repetitivo y cotidiano.

La juventud universitaria es una poblacion que
cumple con la mayoria de criterios de las organiza-
ciones de salud publica para donar sangre, y ademas
si se logra crear en ellos el habito de la donacion,
podremos tener donantes durante muchos afios y
generar cultura de donacién en las empresas donde
estos estudiantes trabajen al terminar sus estudios
universitarios.

Andlisis del entorno.

Los estudiantes de la materia Introduccién a la
Publicidad (segundo semestre) realizan el proyecto
durante todo el semestre y asisten a charlas informa-
tivas del Banco de Sangre de la Fundacion Valle del
Lili sobre qué es la sangre, como es el proceso de la
donacidn, los requisitos para ser donante, el proceso
de fraccionamiento y acondicionamiento y almacena-
miento de los componentes, como han sido las campa-
fas previamente realizadas, y posteriormente realizan
una visita a sus instalaciones, que incluye recorrido
por el area de seleccion del donante, procesamiento y
almacenamiento. Los estudiantes por medio de estas
charlas e investigacion individual aprenden sobre la
donacidn de sangre, sus mitos y creencias, sus ries-
gos, el uso de la sangre y los cuidados a tener en la
seleccion de los donantes. Aparte el banco de sangre
entrega cada semestre un brief donde esta definida
la marca, el tema de la campaia que cambia cada
semestre y que ha tratado los temas de celebracion,
felicidad y paz, entre otros. Esto les sirve de entrada
para conocer el cliente y entender las diferencias con
los otros bancos de sangre de la ciudad

Todo este material de investigacion y los temas
estudiados en clase, se utilizan en el diseno de las
piezas, estrategias y tacticas publicitarias y de mer-
cadeo para implementar una campafa de donacion.

Seleccion del segmento objetivo.

El grupo objetivo més importante son los estu-
diantes de la materia, ya que ellos seran los respon-
sables de crear las propuestas para el desarrollo de la
campafia de donacion y de definir como van a cumplir

con la meta del nimero de donantes. Este grupo a su
vez, deberia definir sus grupos objetivo.

La poblacion universitaria se dividio en los si-
guientes segmentos: empleados de la universidad,
estudiantes de programas diurnos (carreras de pregra-
do), estudiantes de programas nocturnos (maestrias y
diplomados) y profesores. Teniendo en consideracion
la edad, el tiempo en la universidad y el nimero de
estudiantes se definieron los estudiantes de los pro-
gramas diurnos como el segmento objetivo. En este
segmento se identificaron las siguientes barreras para
la donacion de sangre: estudiantes menores de edad,
estudiantes con peso corporal menor a los 50 kg, y el
desconocimiento generalizado de los estudiantes de
las otras carreras de la Universidad sobre la donacion
de sangre.

Objetivos y metas.

El objetivo general es crear una cultura de dona-
cion de sangre mediante la educacion, desarrollando
estrategias de mercadeo, publicidad y comunicacion
para crear una comunidad de donantes voluntarios y
habituales entre estudiantes de la universidad.

Los objetivos especificos definidos son los si-
guientes:

a. Cambiar el imaginario social que se tiene sobre
la donacion de sangre en la comunidad univer-
sitaria implementando el concepto de donacion
de sangre como responsabilidad social

b. Conformar un grupo de estudiantes para que
sean multiplicadores del mensaje de la donacion
de sangre como responsabilidad social en su
entorno.

c. Hacer de la donacion de sangre una tarea de
todos, puesto que es necesario el trabajo en
equipo (ideas, creatividad) para ayudar a educar
y sensibilizar.

d. Promover un estilo de vida saludable entre los
jovenes universitarios.

e. Generar compromiso por parte de las institu-
ciones educativas frente a la promocion de la
donacion de sangre.

Beneficios y barreras.

Para cada uno de los grupos de interés identifica-
dos se investigaron las posibles barreras y beneficios
a ofrecer con la donacion de sangre. A continuacion
se hace una sintesis de cada uno de ellos.
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Profesionales y auxiliares del Banco de Sangre
dela FVL: la posibilidad de concentrar su trabajo en
un grupo grande de posibles donantes y en un mismo
lugar fue un incentivo para la jornada de donacion. La
logistica requerida para montar un punto de donacién
fuera de la clinica ya era un procedimiento establecido
por el banco de sangre y no necesitaba de mayores
arreglos. Dado el volumen de sangre recolectada era
necesario coordinar el servicio de transporte de la san-
gre de la universidad a la clinica varias veces al dia.

Estudiantes de la universidad: las principales
barreras encontradas fueron el desconocimiento de la
donacion de sangre, los mitos y creencias acerca de
la donacion y el temor a las agujas. Entre los bene-
ficios que salieron luego de una breve investigacion
fue el ayudar a otros, sentirse bien y sentimientos de
solidaridad con los demas.

Estudiantes de la materia “Introduccion a la Pu-
blicidad”: la posibilidad de tener una experiencia real
en mercadeo y publicidad al comienzo de su carrera
fue el mayor incentivo, sin embargo también existia el
temor a embarcarse en un proyecto muy grande para
ellos que apenas llevan dos semestres de su carrera
universitaria.

Profesores de la materia “Introduccion a la Pu-
blicidad”: el tener que adaptar el contenido y crono-
grama de la materia para no so6lo tener la teoria sino
la practica, con una campana de publicidad real con
un cliente real, implica largas horas de preparacion
y asesoria a los estudiantes. Su principal motivador
fue llevar la teoria a la practica en un ambiente
estudiantil y ser lideres en la region en el tema de
mercadeo social.

Mezcla de mercadeo.

La mezcla de mercadeo es la siguiente:

El producto es crear conocimiento en la poblacion
estudiantil de la necesidad que tienen las entidades
de salud de contar con sangre para sus pacientes y
la responsabilidad de los estudiantes en ayudar, en
beneficio propio y de la sociedad a deshacer mitos y
creencias que impiden la donacion de sangre e impul-
sar un cambio de concepcion acerca de la donacion.

El precio en este caso no existe pues es una ac-
tividad voluntaria para el beneficio individual y de
otros. Se desarrollan actividades para minimizar los
costos por parte de los estudiantes tales como: un
mayor numero de dias para que todos los estudiantes

puedan donar sangre, un nimero suficiente de profe-

sionales y auxiliares en la atencidon para minimizar

los tiempos de espera en la entrevista preliminar y

en la toma de sangre.

La universidad designé un lugar para llevar a
cabo todo el proceso de la donacion de sangre, de
facil acceso para los estudiantes y el personal del
Banco de Sangre durante la duracion de la campaiia
de donacion.

Como se desarrolla el proyecto?

1. Se dictan charlas y se hace un recorrido al banco
de sangre para conocer acerca del tema de la
donacion, usos de la sangre, procesamiento, etc.

2. Se envia un BRIEF donde se define lo que se
quiere cada semestre, donde queda claro cual es
el espiritu o tono o “marca” del banco de sangre.

Siempre queda claro que queremos inspirar alegria,

solidaridad, compromiso y nunca inspirar lastima

ni hacer sentir que las personas que van a recibir la
sangre o sus componentes nos deben generar pesar.

La idea es que se vea la donacion como algo coti-

diano, que hace parte de todas las actividades de las

personas jovenes

Cuadro No 1 Brief Campafia 2016-2

BRIEF PARA CAMPANA UNIVERSIDAD ICESI 2016

CLIENTE: Banco de Sangre de la Fundacién Valle del Lili

1. Descripcion de la marca: El Banco de Sangre de la Fundacion Valle del Lili satisface la demanda de
componentes sanguineos de pacientes que lo requieren en los servicios médico-quirurgicos de la
Institucion, brindando un servicio oportuno y seguro de la més alta calidad, mediante la solidaridad
el altruismo de los donantes.

2. Rol/Territorio de marca: La razén de ser del Banco de Sangre de la Fundacién Valle del Lili es
construir a través de la educacion y promocién de valores como la solidaridad y el amor por el otro,
una comunidad de donantes voluntarios de sangre, repetitivos, altruistas, responsables y con estilo
de vida saludable para satisfacer las necesidades de los pacientes que la requieran.

3. Proyecto: Campana de donacién de sangre 2016-2

4. A quién tratamos de influenciar: A la comunidad perteneciente a la Universidad Icesi:
Estudiantes, profesores, colaboradores y sus familias.

5. Objetivo del negocio: Crear una cultura de donacién de sangre voluntaria y altruista para
impactar de manera positiva a su comunidad. Cumplir con las metas individuales (donantes O
Negativo 35, donantes O Positivo 350 , otros grupos 160 y 5 donantes por aféresis) y en total de
captar 550 donantes de sangre en la Universidad Icesi durante la semana de campana 2016-2 con
una meta diaria de 110 donantes, ademas del posicionamiento de marca del banco de sangre de la
Fundacién Valle del Lili.

6. Objetivo de comunicacion (qué debe pasar como resultado de la comunicacién): Concientizar
acerca del gran compromiso que se tiene con la comunidad, visibilizando la importancia de
garantizar que la sangre donada sea una sangre segura que salvara la vida de pacientes en estado de
vulnerabilidad de la FVL.

7.Qué queremos decirle al consumidor: Para la campana 2016-2, los estudiantes de la Universidad
Icesi, deben asociar el tema de la Paz y las practicas que hacen parte de ella, con laimportanciade la
donacién de sangre, como un acto voluntario, generoso y altruista a través de los espacios y
personas con las que interactuamos a diario.

8. Personalidad y assets de la marca: Solidaria, alegre, llena de vida, emocional, generosa, altruista,
responsable, consciente y preocupada por su comunidad.

9. RTB (Reasons to belive): Al donar sangre se estd contribuyendo a salvar la vida de pacientes
internos en la Fundacion Valle del Lili que requieren transfusiones de sangre y de plaquetas seguras
por cirugias del corazén, neuroldgicas, ortopédicas, transplante de érganos, tratamientos de cancer
y traumatismos graves producidos por accidentes.

10. Mandatorios: No usar corazones, ni gotas. No asociar a vicios como ingerir licor. No despertar la
lastima de las personas, ni atribuirles heroismo por donar sangre. No usar slogans previamente
adoptados por otros Bancos de Sangre.

11. Presupuesto: 2'200.000 (IVA incluido)
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Los estudiantes de la materia de “Introduccion
a la Publicidad” son los encargados de desarrollar y
ejecutar la campana de donacion de sangre. Inicial-
mente, se dividen en grupos o agencias, mas 0 menos
8 grupos por semestre, y cada una de ellas disefia
una campafia para la donacion de sangre en paralelo
con los temas vistos en clase y la asesoria de los
profesores; posteriormente, cada uno de los grupos
0 agencias publicitarias cuenta con 20 minutos para
presentar sus propuestas ante un jurado conformado
por gerentes de mercadeo de importantes empresas
de la region, y por personal del Banco de Sangre y
Mercadeo de la Fundacion Valle del Lili, quienes
tienen la tarea de seleccionar la propuesta ganadora
segun los criterios previamente establecidos. Algu-
nos de los criterios utilizados en la evaluacion de las
campaias son: imagen de la campafia, cumplimiento
de los requisitos exigidos en el BRIEF, estrategia para
la captacion de nuevos donantes y fidelizacion de los
antiguos, viabilidad de la ejecucion de la campafia
en la universidad y cumplimiento del presupuesto
asignado.

La campafia de donacion ganadora y apartes de
las otras presentadas son publicados en los medios
de comunicacién de la Fundacion Valle del Lili y
dados a conocer a la comunidad vallecaucana a través
de la revista institucional, ejemplar que se publica
trimestralmente.

Los cuadros No 2 al 12 muestran los afiches ganadores
en las campanas desde 2007 a 2017
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A partir de este momento, se hacen los ajustes
requeridos a la campafa y se inicia su implementa-
cion con el liderazgo del grupo ganador y el apoyo de
todos los estudiantes de la materia. Esta actividad es
muy importante académicamente para los estudiantes,
porque todos deben implementar la campafa gana-
dora que es de solo un grupo. La implementacion de
la campaiia empieza con una etapa de informacion y
educacion para todos los estudiantes de la universi-
dad, seguida por la campana de donacion en el lugar
fijado para tal efecto. Durante los dias de donacion,
se realizan actividades educativas y juegos en todas
las areas de la universidad e incluso conciertos al
medio dia, apoyados voluntariamente por las emi-
soras locales.

Todos los dias se tiene una meta fija de donantes
y también se proponen metas por grupos sanguineos
para generar estrategias desde el punto de vista de
mercadeo y publicidad.
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Seguimiento y control.

El indicador principal es el nimero de donantes.
El objetivo a lograr se distribuye de manera regular en
cada uno de los dias de la donacion. Al final de cada
dia, estudiantes, profesores y la jefatura del banco de
sangre verifican los resultados y desarrollan acciones
a seguir para cumplir el objetivo si es el caso.

Al pasar los afios y teniendo en cuenta las lec-
ciones aprendidas se han cambiado las metas. Ini-
cialmente era un numero absoluto de donantes en
cinco dias, luego se definieron metas por dia, después
metas por dia y por grupo sanguineo y se introdujeron
donaciones de doble rojo y donacién de plaquetas
por aféresis.

Al terminar la campaiia se evaluan los siguientes
indicadores: nimero total de donantes, nimero de
donantes por tipo de sangre, nimero de donantes
repetitivos y porcentaje de unidades de sangre con
resultados no reactivos en las pruebas infecciosas.

Pasadas dos semanas de la campafia, se realiza
un coctel de reconocimiento a los estudiantes y sus
familiares, donde se hace un recuento de todas las
propuestas y se reconoce al grupo ganador, al segundo
y tercer lugar y se entregan trofeos. Todos los estu-
diantes vinculados reciben ademas un diploma por su
participacion. Es importante que la actividad realiza-
da durante un semestre sea reconocida ampliamente.

Plan para la implementacion y control.

Los profesores de la materia en conjunto con la
directiva del banco de sangre definen las actividades
a hacer durante el semestre para tener la jornada de
donacion de sangre al finalizar el mismo. En la pro-
gramacion de las actividades se tienen en cuenta los
temas de la materia, la fecha de los parciales y la dis-
ponibilidad del Banco de Sangre para la capacitacion
de los estudiantes y la visita a sus instalaciones. Las
actividades principales identificadas son: formacion
de los grupos o agencias de publicidad, temas de la
materia necesarios para empezar el desarrollo de las
propuestas de campaifias, presentacion de las campa-
fias al cliente, seleccion de la campaiia ganadora, eje-
cucion de la campana ganadora, jornada de donacion
y premiacion de todos los estudiantes participantes.

En los diez afios que lleva la alianza entre la
Fundacion Valle del Lili y la Universidad Icesi se
han capacitado 1.524 estudiantes y se han recibido
11.809 donantes, el 44% de ellos son repetitivos en el
ultimo afio. Cabe resaltar que luego del afio 2012 se

modifico el objetivo de la campana de ntimero total
de donantes para incluir el nimero de donantes por
tipo de sangre y el nimero de donantes repetitivos
causando una reduccion en el nimero de donantes
para asi cumplir los objetivos establecidos. En los
ultimos cinco afos se tienen entre 1.000 y 1.200
donantes en promedio por afio.

Cuadro niimero 13 NiUmero de donantes de sangre
2007-2017Universidad ICESI

NUMERO DE DONANTES
DE SANGRE DE ICESI
2007-2017 (SEMESTRALES)

Cuadro No 14 % Donantes repetitivos Universidad Icesi
2008-2017

% ANUAL DE DONANTES REPETITIVOS
UNIVERSIDAD ICESI 2008-2016

Donantes Anuales

. % Donantes Repetitivos

Conclusiones.

La alianza entre la Fundacion Valle del Lili y la
Universidad Icesi para la donacion de sangre es una
experiencia exitosa al cumplir 10 afios de su creacion
e implementacion el primer semestre de 2017, logran-

379



380

PROMOCION DE LA DONACION VOLUNTARIA DE SANGRE EN IBEROAMERICA

do los objetivos planteados cada semestre, motivando
a los estudiantes a donar sangre de manera voluntaria
a través de los afnos que estan en la universidad para
su propio beneficio y el de la comunidad.

Los estudiantes de la materia “Introduccion a
la Publicidad” tienen un su primer afo de estudios
una experiencia real con un cliente real, trabajando
en equipo, aprendiendo y haciendo. La campaia de
donacion de sangre es un proceso de sensibilizacion
social que les ayuda a ser mejores ciudadanos.

La Fundacion Valle del Lili, dado el éxito de este
programa, ha podido replicarlo en varias instituciones
universitarias de la ciudad para beneficio propio y de
los estudiantes de las carreras afines al mercadeo y
la publicidad.

El programa de Mercadeo Internacional y Publici-
dad teniendo en cuenta el éxito en estas campafias ha
llevado a cabo proyectos similares en otras materias
de la carrera.
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