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4. Sugerencia de un autor para el prólogo o presentación. 

  



5. RESUMEN 

Con una investigación exploratoria realizada a grandes empresas colombianas 

reconocidas en el Dow Jones Sustainability Índex (DJSI) del 2013, se estableció un 

modelo de mercadeo social con enfoque sostenible de valor para los stakeholder. 

Fueron dos fases de investigación: la primera apoyada en fuentes secundarias para 

identificar acciones de mercadeo social con enfoque sostenible y su generación de 

valor y la segunda, con entrevistas a profundidad con los responsables del 

departamento de RSE o sostenibilidad. 

El modelo parte del direccionamiento estratégico en el cual se establecen acciones 

de mercadeo social sostenibles y su alcance, para determinar el valor para los 

stakeholder.  

  



6. Contenido: 

INTRODUCCIÓN 

En un ambiente competitivo como el que están viviendo las empresas en el contexto 

local y global, es necesario que se piense y actúe estratégicamente, buscando 

caminos o alternativas para ser diferentes a los demás y que esta diferenciación, 

sea relevante para el consumidor final, logrando que este se incline en sus 

decisiones de compra por aquellas que le generan un mayor valor. 

Por lo anterior, en esta cartilla encontrarán el modelo de mercadeo social con 

enfoque sostenible y de valor para los Stakeholer que han aplicado con éxito las 

grandes empresas en Colombia incluidas en el Dow Jones Sustainability Index, para 

que otras empresas tengan la oportunidad de buscar la diferenciación 

implementado prácticas en esta línea. 

 

  



METODOLOGÍA 

Tipo de Investigación  

Exploratoria porque el problema de investigación no ha sido objeto de estudio desde 

la perspectiva de mercadeo social. 

No experimental porque los investigadores no intervienen en los eventos 

estudiados, transversal al realizarse en un solo momento y descriptivo porque el 

objetivo fue la representación del modelo de mercadeo social con enfoque 

sostenible implementadas de forma común por las grandes empresas en Colombia. 

 

Universo de Investigación 

Grandes empresas colombianas registradas en el sistema cameral (registro 

empresarial de Colombia) en el año 2013: 7.863 a nivel nacional. 

 

Muestra de Investigación 

Grandes empresas colombianas incluidas en el Dow Jones Sustainability Index 

(DJSI) en el año 2013. 

 

Técnicas de recolección y procesamiento de la información  



Como fuente primaria, se empleó la técnica cualitativa de entrevista a los 

representantes de las empresas elegidas en el área de Responsabilidad Social 

Empresarial o de  Sostenibilidad, apoyadas en cuestionarios semiestructurados. 

Para las fuentes secundarias, se recopilaron y analizaron los informes de gestión 

del año 2013 de las empresas incluidas en el estudio. 

  



3. Cuerpo del texto 

JUSTIFICACIÓN DEL MODELO  

Para el desarrollo e implementación del modelo, es importante que las empresas 

tengan presente los siguientes elementos o componentes: 

 

La competitividad 

La política de Desarrollo Productivo para Colombia tiene como objetivo general 

“Sentar las bases para alcanzar la visión 2032” 

Visión 2032: “Colombia será uno de los tres países más competitivos de América 

Latina y tendrá un elevado nivel de ingreso por persona equivalente al de un país 

de ingresos medio altos, a través de una economía exportadora de bienes y 

servicios de alto valor agregado e innovación, con un ambiente de negocios que 

incentive la inversión local y extranjera, propicie la convergencia regional, mejore 

las oportunidades de empleo formal, eleve la calidad de vida y reduzca 

La 
competitividad

La 
sostenibilidad

El aporte 
Social

La perspectiva 
de Marketing

El 
conocimiento 
empresarial



sustanciablemente los niveles de pobreza” (Consejo Privado de Competitividad, 

2014) 

Índice competitividad: Según la información publicada durante el Foro 

Económico Mundial, en el 2014 Colombia mantiene el mismo puesto en el ranking 

que tenía en 2013 (Datos Macro, 2015) 

Tabla No.1 Índice de Competitividad Global Colombia 

 

 

(Datos Macro, 2015) 

La sostenibilidad 

Promover proyectos sostenibles: vencer el escepticismo, determinar formas de 

medición de resultados y crear reportes de sostenibilidad. (Forética, 2011). 



Creación de clúster: la estrategia de gestión se centra en el valor a entregar a los 

grupos de interés o stakeholders. 

La rivalidad se transforma en alianza y se establece un sistema de competitividad: 

cada nodo contribuye al desarrollo de la red y su consecuencia se traduce en mejora 

de imagen e incremento de ingresos. 

The triple bottom line of 21st century business (Elkington, 1998), es un conjunto de 

elementos de forma integral para el desarrollo sostenible: 

 

Social 

Se tienen establecidos 17 objetivos de desarrollo sostenible establecidos por parte 

de los miembros de la Organización de Naciones Unidas, especialmente:   

• Erradicar la pobreza en todas sus formas en todo el mundo, Poner fin al hambre 

• Conseguir la seguridad alimentaria y una mejor nutrición 

• Promover la agricultura sostenible 

Ingresos

Medio 
ambient

e

Social

The triple bottom line 



• Garantizar una vida saludable y promover el bienestar para todos para todas las 

edades 

• Garantizar una educación de calidad inclusiva y equitativa 

• Promover las oportunidades de aprendizaje permanente para todos 

 

Perspectiva de Marketing 

Generación de valor: “Proceso mediante el cual las compañías crean valor para los 

clientes y establecen relaciones sólidas para obtener a cambio valor de ellos (Kotler 

& Armstrong 2012) 

Perspectiva de los consumidores: Modifican sus decisiones de compra 

prefiriendo productos o servicios que contribuyan a las causas sociales 

Posicionamiento: “Las empresas que demuestren una responsabilidad social a 

través de acciones a favor de la comunidad estarán posicionándose como empresas 

cuyas marcas tendrán el respeto y la admiración general”. (Kotler y otros, 2011) 

Las tres dimensiones del mercadeo social:  Los conceptos y herramientas para 

modificar comportamientos; la experiencia de implementación en empresas que han 

aplicado estrategias relacionadas; los agentes de cambio se basan 

fundamentalmente en un enfoque único y continuo para el cambio social. 

(Andreasen, 2006) 

 



Conocimiento empresarial 

“En las empresas colombianas hace falta reforzar las estrategias de mercadeo 

social, pues la mayoría de empresas consultadas no han desarrollado productos 

que se puedan denominar como: 

• “Productos sociales” propios de marketing social y las pocas empresas que 

aseguran aplicar el concepto de marketing social, aún no han podido medir el 

impacto de estas campañas en sus consumidores” (Montoya R, 2009) 

• “Algunas empresas colombianas confunden el concepto a la hora de ponerlo en 

práctica, a pesar de que tienen una definición clara del mismo, puesto que 

consideran la ‘responsabilidad social’ como toda acción social que realizan sus 

compañías; es decir, no evidencian que por intermedio de éstas también pueden 

estar ejecutando iniciativas de ‘marketing social’ o ‘marketing con causa”. (Bernal 

Rozo & Hernández Pinzón, 2008) 

 

  



MARCO TEÓRICO 

Para la incorporación del concepto de “mercadeo social” se reconocen tres etapas 

desde la revisión teórica: 

La primera etapa: 

Se ha dado un cambio en el comportamiento de compra de los consumidores al 

preferir una marca o producto ofrecido por empresas que ayuden a la sociedad, lo 

cual ha promovido que las empresas aumenten y mejore la oferta de valor (Lazer, 

1969) y aparece su nominación bajo la definición: el diseño, implementación y 

control de los programas que influencien en la aceptabilidad de las ideas 

sociales y que implican consideraciones de planificación de productos, precios, 

comunicación, distribución, mercadeo e investigación (Kotler y Zaltman, 1971), 

alrededor de esta definición se influencian reflexiones de comportamiento ético 

Murphy et al. (1978) y Laczniak (1979), y hacia el aporte empresarial a la calidad 

de vida de las comunidades Murphy et al. (1978) y Laczniak (1979), se le asigna 

responsabilidad a la contribución de las condiciones de vida (Andreasen, 1985) 

y para resultados de mayor impacto se sugiere coordinación entre gobiernos, 

consumidores, grupos de interés e investigadores para comprender el entorno y 

encontrar soluciones de contribución al entorno social y ambiental (Shultz y 

Holbrook, 1999); se reconoce el importante aporte de las empresas sin ánimo 

de lucro al entorno donde se proyectan y operan (Andreasen, 1999).  

 



La segunda etapa: 

Inicia reconociendo la importancia de la responsabilidad ambiental (Iyer, 1999) 

y se toma conciencia de la importancia de la relación de largo plazo que las 

empresas deben tener con sus stakeholders (Hastings, 2003) y se diferencia un 

nuevo término el “mercadeo de causas sociales” entendido como “el proceso para 

formular e implementar actividades de marketing, que se caracteriza por la 

contribución con una cantidad específica que se destina a actividades no lucrativas 

en pro de las causas sociales del consumidor, pero que atrae ingresos provenientes 

de este intercambio” (Nelly & Kowalcczyk, 2003 citado por Pérez, 2004). 

 

La tercera etapa: 

Cobra protagonismo con la implementación de la llamada “responsabilidad social 

corporativa” entendida como “la administración de un negocio de tal forma que 

excede las expectativas éticas, legales, comerciales y públicas que tiene la sociedad 

hacia una empresa” (Business for Social Responsability, 2000 citado por López, 

2013), de acuerdo con la madurez, tamaño, dinámica y cultura de cada empresa 

(Zadek, 2004) y se determina la necesidad que el modelo de mercadeo social que 

se implemente sea con enfoque estratégico (Wymer, 2011), (Samad et al, 2012) 

se recomienda difundir los resultados los diferentes stakeholders mediante 

relaciones públicas (Patenthood, 2012), así como promover la adopción de 

conductas prosociales por parte del personal interno de las compañías 



(Andreasen, 2012) e involucrar a las comunidades como actores principales en 

el desarrollo de las prácticas de mercadeo social (Stead et al, 2013); se involucra el 

medio ambiente nuevamente con las prácticas de “mercadeo verde” y otras hacia 

la gestión de la cadena de suministro verde (Mathiyazhagan et al, 2014). Aparece 

el término “promoción de buenas causas” y se impulsa el término de 

sustentabilidad porque representan un futuro adecuado y sostenible para ello las 

personas deben cambiar sus comportamientos frente al cuidado del entorno 

(conservación de la energía, el reciclaje, la reducción de consumo de agua, 

promoviendo el consumo de productos pesqueros sostenibles) (McKenzie-Mohr y 

Schultz, 2014). Posteriormente se reflexiona sobre el manejo limitado que se la 

ha dado al concepto de mercadeo social, invitando a profundizar en el 

componente de sostenibilidad y no quedarse únicamente con la ejecución de 

campañas puntuales (Nolan y Varey, 2014) y se materializa un nuevo concepto 

de mercadeo social como “la aplicación de los principios del marketing para que 

las ideas y las acciones individuales y colectivas en la búsqueda de la 

transformación social eficaz, eficiente, equitativa, justa y sostenida” (Saunders et al, 

2015) y surge un interés por el consumo colaborativo para el desarrollo de 

prácticas sostenibles (Binninger et al, 2015)  

 

  



CONCLUSIONES 

Revisión histórica 

Se evidencian componentes de asociación entre el Mercadeo Social con enfoque 

Sostenible y la llamada Sostenibilidad medioambiental (¿Cómo influye la gestión del 

proyecto en el medio ambiente?), sostenibilidad social (¿Cómo influye en las 

personas?) y sostenibilidad económica (¿El presupuesto es real, viable y al margen 

de las leyes?) (Energía12, 2012).  

En la actualidad se relacionan las prácticas de mercadeo social con “filantropía 

empresarial” y por ello aparece el mercadeo sustentable “Marketing responsable a 

nivel social y ambiental, que satisface las necesidades actuales de los 

consumidores y de los negocios, y al mismo tiempo conserva o mejora la capacidad 

de las generaciones futuras para cubrir sus necesidades” (Kotler &Armstrong, 

2013). 

 

Nominación de los grupos e interés o Stakeholder por empresa 



 

 

Acciones de Mercadeo Social con enfoque sostenible de valor para los 

Stakeholders por empresa 

Argos Ecopetrol Grupo Sura Nutresa Grupo Argos Bancolombia

Colaboradores Colaboradores

Empleados, 

familiares y 

jubilados

Empleados Colaboradores Colaboradores Empleados

Clientes Clientes Clientes Clientes
Clientes y 

consumidores
Clientes Clientes

Medio ambiente
Medio 

ambiente

Gestión 

ambiental

Proveedores y 

contratistas

Proveedores y 

contratistas

Contratistas y 

sus 

empleados y 

Socios

Proveedores Proveedores
Proveedores y 

contratistas

Aliados 

estratégicos y 

proveedores

Comunidad Comunidad
Sociedad y 

comunidad
Comunidad Comunidades Comunidad Comunidad

Accionistas Accionistas
Accionistas e 

inversionistas

Accionistas e 

inversionistas

Accionistas e 

inversionistas
Accionistas Inversionistas

Gobierno y 

autoridades
Autoridades Estado

Estado, 

Gobierno y 

agentes 

reguladores

Estado
Gobierno y 

autoridades
Autoridades

Medios de 

comunicación

Líderes de 

opinión 

Otros



 

 

 

 

 

 

 

Argos

Colaboradores

Colaboradores: Autocuidado 

Modelo Educa, formación y gestión de conocimiento

Desde la cultura organizacional promueve la innovación, autogestión, el 

trabajo en equipo y la conciencia ambiental

Diálogos de sostenibilidad anuales, reuniones y capacitaciones 

habituales sobre bienestar laboral e involucramiento de familias

6836 horas de formación sobre la política ambiental y conceptos 

asociados

Clientes
Clientes:Segmentación para entender necesidades específicas

Programa Ideaxión para innovar en procesos y productos

Medio ambiente

Medio ambiente:Prevención, corrección, mitigación y compensación 

desde la política ambiental

Desarrollo de actividades para disminución o compensación de impactos 

ambientales

Diálogo de sostenibilidad anuales sobre recuperación de canteras

Educación ambiental frente al cuidado del agua y la identificación de las 

obras de infraestructura hidrosanitaria que mejorarán la calidad de vida de 

dichas comunidades

Autoridades

Autoridades: Relacionamiento con las autoridades para trabajar en 

conjunto en la búsqueda de soluciones para las necesidades de la 

comunidad

Diálogo de sostenibilidad anuales, relacionamiento a través de 

agremiaciones para aumentar la frecuencia de comunicaciones

Proveedores y 

contratistas

Proveedores y contratistas: Aspectos Derechos humanos: 

Comportamiento acorde a los principios de respeto y promoción de los 

derechos humanos asumidos por la organización sober todas las 

personas que se vean afectados por sus operaciones ( Empleados, 

proveedores, comunidades clientes) 

Campañas de renovación de flota con energía alternativa que dismiunuyan 

el impacto de huella carbono.

Comunidad

Comunidad:Comunicación permanente para conocer sus necesidades 

asociadas con la operación

En asocio con la Universidad de Antioquia: Desarrollo de bacterias para 

la rehabilitación de suelos degradados por la Minería.

Programas para reducir el uso de recursos naturales no renovables

Disminución en uso de energía eléctrica en 19%, disminución de 

consumo de carbón por Kilovatio

Accionistas
Se analizó la evolución del valor de acción y se describe más adelante en 

este documento

Ecopetrol

Colaboradores
Cobertura en entrega de beneficios

Equidad en la compensación

Medio ambiente

Programa de Barriles limpios

Reducción de gases de efecto invernadero

Desarrollo de cultura ambiental: por ej. 

Siembra de árboles

Proveedores y contratistas
Contratación local de bienes y servicios

Plan de desarrollo de proveedores

Accionistas
Plan de fidelización para fortalecer las 

relaciones



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grupo Sura

Colaboradores

Entregar información que aporte criterio para la toma de 

decisiones (nota del autor: fortalecer el empoderamiento y 

el crecimiento de los funcionarios)

Medio ambiente

Promover entre los proveedores las mejores prácticas 

medioambientales

Generar espacios para la difusión de cultura del cuidado del 

medio ambiente

Autoridades

Aportar conocimiento para la construcción de políticas 

públicas que fortalezcan la dinámica empresarial y 

económica del país

Proveedores y contratistas

Contribuir al desarrollo y fortalecimiento empresarial de los 

proveedores

Fortalecer la condición de los aliados estratégicos para el 

logro de los objetivos corporativos

Comunidad Inclusión social en los negocios

Nutresa

Colaboradores
Motivar la participación y el desarrollo de 

los colaboradores

Clientes

Brindar calidad de vida a los 

consumidores a través de productos que 

satisfagan sus necesidades de bienestar, 

nutrición y placer

Medio ambiente

Reducción del material de los empaques: 

meta de -12% en el año 2020 frente al año 

base 2010

Autoridades
Contribuir al desarrollo de los países 

donde operan

Proveedores y contratistas
Lograr el fortalecimiento y desarrollo de 

los socios en la cadena de abastecimiento

Comunidad

Aportar al bienestar y al progreso de las 

comunidades a través del desarrollo de 

capacidades



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grupo Argos

Colaboradores

Campañas específicas (sostenibilidad, conducta e integridad, buen gobierno) 

Se fortalece la cultura corporativa, las competencias y habilidades técnicas de 

los colaboradores con patrocinios educativos nacionales e internacionales.

Sistema de gestión de seguridad y salud en el trabajo.

Clientes
Lo incluye como Grupo de interés pero no lo desarrolla desde prácticas de 

mercadeo social en detalle, solo lo describe desde su cultura corporativa

Medio ambiente

Gestión ambiental: Políticas de sostenibilidad, código de buen gobirno y de 

conducta; mega meta de mitigación, reducción o  compensación de su huella 

como grupo empresarial

Autoridades
Lo incluye como Grupo de interés pero no lo desarrolla desde prácticas de 

mercadeo social en detalle, solo lo describe desde su cultura corporativa

Proveedores y contratistas
Lo incluye como Grupo de interés pero no lo desarrolla desde prácticas de 

mercadeo social en detalle, solo lo describe desde su cultura corporativa

Comunidad

Apoyo a iniciativas y eventos (125) beneficiando a la comunidad. 

Proyección a futuro: Foco de inversión social con base en las necesidades y 

oportunidades para generar valor a la comunidad

Accionistas
Lo incluye como Grupo de interés pero no lo desarrolla desde prácticas de 

mercadeo social en detalle, solo lo describe desde su cultura corporativa

Gobierno y autoridades
Lo incluye como Grupo de interés pero no lo desarrolla desde prácticas de 

mercadeo social en detalle, solo lo describe desde su cultura corporativa

Medios de comunicación

Sala de prensa en el portal web como canal informativo de materiales para los 

medios 

Free Press sobre la gestión en los grupos de interés



 

 

Generación de valor para los inversionistas o accionistas 

Para establecer la generación de valor para los inversionistas o accionistas, se 

realizó la revisión de la base de datos Bloomberg como fuente secundaria, 

comparando el comportamiento del valor de la acción de las empresas incluidas en 

el DJSI frente a los índices bursátiles DJI y COLCAP, con los siguientes hallazgos: 

 

Bancolombia

Colaboradores

Empleados: Continuamos simplificando los procedimientos y trámitesinnecesarios para hacerle más fácil la vida a 

nuestros clientes y fortalecer con ellos, nuestros accionistas, aliados estratégicos y empleados, relaciones de 

confianza.

Comprometidos con la inclusión laboral para construir una sociedad más justa y equitativa, vinculamos a 20 personas 

con discapacidad física que hicieron parte del programa ‘Bancolombia para Todos’. Por otra parte, en convenio con el 

Sena, patrocinamos a 122 estudiantes con capacidades diferentes que accedieron a oportunidades de empleo digno.

Clientes

Clientes: abrimos la posibilidad de acercar el mercado de valores a las personas a través de e-Trading, la herramienta 

por Internet que, desde su puesta en funcionamiento, ha permitido transacciones que ya superan los 260 mil millones 

de pesos.

Pero más allá de la tecnología, la innovación también tiene que ver con el concepto de inclusión.

Estamos desarrollando un modelo de servicios livianos que facilite el acceso al sistema financiero de una manera 

eficiente. Ya van cerca de 78 mil aperturas de ‘Ahorro a la Mano’, las cuentas gratuitas que se abren y se manejan 

desde el teléfono celular, y que fueron la primera experiencia financiera para el 55% de estos clientes. Además, 

contamos con 1.019 nuevos Bancolombia a la Mano Corresponsal Bancario -el banco en la tienda del barrio o del 

municipio-, un esquema que durante 2013 movilizó cerca de 8 billones de pesos. 

También transformamos la experiencia de nuestros clientes con los medios de pago. Por ejemplo, con la Tarjeta Débito 

Maestro PayPass, que no requiere contacto ni firma en el comprobante, facilitamos la vida de las personas; o con la 

Tarjeta de Crédito Joven, un producto que se vende por Internet y que logró la colocación de 70 mil plásticos con 

transacciones superiores a 100 mil millones de pesos.

Otro de los grandes logros fue el de las alianzas. Hoy tenemos nuevos convenios para trabajar en equipo con 

Suramericana, Protección, Nutresa, Argos, Servicios Postales 4-72, Olímpica y Coordinadora, vías para ampliar 

nuestra red de distribución y facilitar el acceso a los servicios financieros.

Así lanzamos el Seguro Agrícola con Sura para proteger a cultivadores de café, caña de azúcar, maíz y arroz –que 

representó desembolsos por 28 mil millones de pesos. Y con Comfama consolidamos el programa de Arrendamiento 

Social que pretende promover el acceso a vivienda propia a familias de bajos ingresos, entre otras alianzas.

Proveedores y Aliados estratégicos y proveedores:

Comunidad

Comunidad: Participamos en la financiación de varias obras de infraestructura que posibilitaron el desarrollo de las 

regiones.

Seguimos comprometidos en construir una banca en la que todos somos importantes, creando productos para 

personas que no tenían acceso al sistema financiero, convirtiéndonos en sus aliados para la realización de sus sueños 

y llegando a los lugares más apartados en los países en los que estamos presentes.

Gobierno y 

autoridades

Autoridades: Fue así como fomentamos la inversión, el potencial exportador y estrategias comerciales del agro, al ser 

patrocinadores de la Feria Agrofuturo, el principal evento académico y de negocios más importante de este sector, en 

la que colocamos más de $45 mil millones, el 56% a través de la Línea Finagro.

Apoyamos iniciativas promovidas por los gobiernos de los países en los que estamos presentes, como una 

contribución al desarrollo de esas economías que se traducen en mejor calidad de vida para las personas.

Inversionistas Detalle en páginas siguientes



 

 

 

 

 

Fuente:  

 

En conjunto, el valor de la acción promedio anual negociado en bolsa de las 

empresas incluidas en el DJSI, superan el índice bursátil de la Bolsa de Valores de 

Colombia denominado COLCAP en un 8% y en un 80% frente al índice Dow Jones 

Index (DJI) de la Bolsa de Valores de Nueva York (a excepción de Nutresa que 

registró un comportamiento negativo en los dos años que lleva negociando en la 

bolsa).  

De forma individual, podemos observar el comportamiento del valor promedio anual 

de la acción de cada empresa frente a los índices bursátiles DJI y COLCAP: 

 

 

 

 

Empresa 
Acción de la empresa vs. 

DJI COLCAP 

Cementos Argos 123% 17% 

Grupo Sura 112% 11% 

Grupo Argos 102% 6% 

Ecopetrol 95% 1% 

Bancolombia 94% 4% 

Nutresa -44% 6% 

   

Promedio 80% 8% 
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NOMBRE DEL MODELO 

El modelo se denomina Mercadeo social con enfoque sostenible de valor para los 

stakeholders. La justificación a la nominación comprende tres (3) dimensiones: 

- Mercadeo social 

En razón a que se pretende mantener la esencia del concepto; entendido como, 

acciones que contribuyen al cambio de comportamiento para mejorar la calidad de 

vida de las personas (Kotler, 2013).  

 

- Con enfoque sostenible 

Porque pretende promover acciones que perduren en el tiempo (Energía 12, 2012) 

y desdibujar los imaginarios colectivos negativos frente al término Mercadeo Social 

asociado principalmente a prácticas asistencialistas.  

 

- De valor para los stakeholders 

Porque las empresas evolucionaron de una orientación centrada en el cliente a una 

orientación hacia los stakeholders o grupos de interés (Hastings, 2003), dentro de 

los hallazgos se evidencia que el primer paso es identificarlos para analizar riesgos 

potenciales de operación. 



 

MODELO DE MERCADEO SOCIAL CON ENFOQUE SOSTENIBLE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



HERRAMIENTA DE EVALUACIÓN PARA MONITOREAR EL AVANCE EN LA 

IMPLEMENTACIÓN DE PRÁCTICAS DE MERCADEO SOCIAL CON ENFOQUE 

SOSTENIBLE Y DE VALOR PARA LOS STAKEHOLDERS 

 

PASOS PARA LA APLICACIÓN DE LA HERRAMIENTA DE EVALUACIÓN: 

1. Para cada afirmación o frase, de una calificación de 1 a 5, donde uno (1) es 

la calificación más baja y cinco (5) la más alta. 

2. Luego sume el puntaje para cada uno de los stakeholder. El nivel se da a 

continuación: 

 

3. Luego sume los puntajes obtenidos para cada stakeholder y así obtener la 

calificación final. El nivel es el siguiente: 

DESDE HASTA
NIVEL DE CADA 

STAKEHOLDER

5 8 Deficiente

9 12 Regular

13 16 Bueno

17 20 Muy bueno

21 25 Superior



 

 

 

 

DESDE HASTA
NIVEL 

TOTAL

35 63 Deficiente

64 92 Regular

93 121 Bueno

122 150 Muy bueno

151 175 Superior

1 2 3 4 5

Los programas de desarrollo para los colaboradores están bien 

estructurados

El modelo para gestión del conocimiento en su empresa, es 

ampliamente conocido por los colaboradores

Desde la cultura organizacional se promueve la innovación, 

autogestión, el trabajo en equipo y la conciencia ambiental

Se realizan reuniones periódicas sobre bienestar laboral y se 

involucran a las familias de los colaboradores

La compensación laboral (sueldo, bonificaciones, entre otros) son 

equitativos 

Los productos o servicios de su empresa brindan calidad de vida a 

los consumidores

Los productos o servicios de su empresa satisfacen necesidades 

reales a sus consumidores

Los productos o servicios son innovadores y generan valor a los 

consumidores

Los productos o servicios de su empresa son incluyentes

Para el desarrollo de productos o servicios, su empresa invita a los 

consumidores a cocrear los mismos

Los empaques de sus productos o servicios se rediseñan para 

ahorrar materia prima de forma regular

Su empresa mide la huella de carbono en toda la cadena 

productiva 

Incentiva a sus proveedores a trabajar con prácticas amigables con 

el medio ambiente

Se capacita a los empleados sobre buenas prácticas 

medioambientales

La empresa impulsa y apoya el desarrollo de prácticas amigables 

con el medio ambiente

CalificaciónStakeholder
Calificación (1= más baja calificación; 5= más alta calificación)

C
o

la
b

o
ra

d
o

re
s

C
lie

n
te

s
M

ed
io

 a
m

b
 ie

n
te



 

 

Con el resultado obtenido, su empresa podrá entender a cuales stakeholder les está 

generando un mayor valor y a cuales un menor valor, para poder formular planes 

de acción específicos y dirigidos. 

  

1 2 3 4 5

Promueve el desarrollo y fortalecimiento empresarial de los 

proveedores

Involucra a los proveedores para el logro de los objetivos 

corporativos (de su empresa)

Promueve el desarrollo y fortalecimiento de proveedores locales

Promueve el respeto de los derechos humanos entre sus 

proveedores y sus empleados

Sus proveedores son considerados como aliados estratégicos

Su empresa realiza inclusión social con la comunidad que la rodea

Su empresa indaga permanente sobre las necesidades de la 

población que se relaciona con la empresa 

Su empresa implementa programas de bienestar para las 

comunidades 

Su empresa tiene un políticas claras para el apoyo de iniciativas y 

eventos de la comunidad 

La inversión social de la empresa, tiene una proyección hacia el 

futuro, a partir de conocer las necesidades y oportunidades para 

generar valor a la comunidad

Calificación
C

o
m

u
n
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Stakeholder
Calificación (1= más baja calificación; 5= más alta calificación)
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1 2 3 4 5

Su empresa cuenta con un plan de fidelización para fortalecer las 

relaciones con sus accionistas

Su empresa involucra a los accionistas en los programas de 

desarrollo sostenible

Los accionistas están comprometidos con las prácticas de 

mercadeo social que implementa la empresa

Su empresa brinda capacitaciones a los accionistas sobre prácticas 

de mercadeo social 

Su empresa divulga los resultados de los programas de mercadeo 

social ampliamente entre los accionistas

Su empresa realiza inversiones tendientes a desarrollar una 

política y acciones claras de exportación

Su empresa apoya las iniciativas del Gobierno para el desarrollo 

económico del país 

Su empresa participa activamente en los procesos para la 

formulación de políticas públicas que fortalezcan la dinámica 

empresarial y económica del país

Su empresa apoya y se articula con las autoridades para trabajar en 

conjunto en la búsqueda de soluciones para solucionar las 

necesidades de la comunidad

Su empresa participa activamente en las discusiones gremiales y 

de otros entes sobre temas relacionados con el desarrollo 

sotenible 

Calificación

Total
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cc
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s
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es

Stakeholder
Calificación (1= más baja calificación; 5= más alta calificación)
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7. CONTRACARATULA 

En un ambiente competitivo como el que están viviendo las empresas en el 

contexto local y global, es necesario que se piense y actúe estratégicamente, 

buscando caminos para diferenciarse de los demás competidores y que esta, 

sea relevante para el consumidor final, logrando que se incline en sus 

decisiones de compra por aquellas que le generan un mayor valor. 

 

Para facilitar este proceso a las empresas, en esta cartilla encontrarán el modelo 

de mercadeo social con enfoque sostenible y de valor para los Stakeholder que 

han aplicado con éxito las grandes empresas en Colombia, para que otras 

empresas tengan la oportunidad de buscar la diferenciación implementado 

prácticas en este camino. Adicionalmente, se incluye un sistema evaluación 

para ver el nivel de implementación de este modelo.   



8. PRELIMINARES Y FINALES 
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