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Resumen

La combinacion armoniosa de los objetivos de marketing comercial con la solucion de problemas
sociales condujo al surgimiento de un nuevo concepto: El marketing social enfocado al cambio de
comportamiento de los ciudadanos. El proposito del estudio fue analizar a través de una revision sistematica
las teorias y practicas en la aplicacion de esta estrategia de marketing, para lo cual se utilizo el analisis de
contenido, la revision bibliografica y documental. Las unidades de analisis se obtuvieron de las bases de
datos: Web of Science, Scopus, Scielo, Proquest, Semantic Scholar, Redalyc y Google académico; revisando
y seleccionando los mismos mediante el método de analisis de contenido, luego se procedio a identificar
segin el modelo un total de 307 fuentes, excluyendo posteriormente 278 y seleccionando 29 articulos
(unidades de analisis) por su pertinencia, relevancia y elegibilidad con el tema de estudio. Obteniendo como
hallazgos que: La clave del marketing social es crear nuevos clientes, mejorando el valor de la marca con
una imagen de conciencia ecoldgica, social y corresponsable de preocupacion por la salud de la poblacion,
la prevencion de problemas sociales, entre otros aspectos de impacto en la sociedad convirtiéndose en una
forma de visionar la empresa.

Palabras clave: Marketing social; comportamiento; usuarios; programas; intervencion.
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Theoretical-practical development of social
Marketing in the change of behavior of
citizens in the current era

Abstract

The harmonious combination of commercial marketing objectives with the solution of social
problems led to the emergence of a new concept: social marketing focused on changing the behavior of
citizens. The purpose of the study was to analyze through a systematic review the theories and practices
in the application of this marketing strategy, for which content analysis, bibliographic and documentary
review were used. The units of analysis were obtained from the following databases: Web of Science, Scopus,
Scielo, Proquest, Semantic Scholar, Redalyc and academic Google; reviewing and selecting them through
the content analysis method, then a total of 307 sources were identified according to the model, subsequently
excluding 278 and selecting 29 articles (units of analysis) for their relevance, relevance and eligibility with
the topic of study. study. Obtaining as findings that: the key to social marketing is to create new clients,
improving the value of the brand with an image of ecological, social and co-responsible concern for the health
of the population, the prevention of social problems, among other aspects of impact. in society becoming a

way of viewing the company.

Keywords: Social marketing; behavior; users; programs; intervention.

Introduccion

En la actualidad, el enfoque principal
del pensamiento y la practica del marketing
en la modernidad y sus cambios filosoficos,
cientificos y del arte, en lugar de buscar
clientes para los productos, busca ofrecer
satisfaccion, asi como crear valor a fin que
se sienta atraido por el producto o el servicio
que se brinda. Es asi como el marketing social
es un campo y ambito de la nueva ciencia
que trata de lograr metas y objetivos sociales
mediante el uso de técnicas de marketing
comercial. Fundamentados en el concepto de
marketing social, los encargados de mercadeo
de las organizaciones deben considerar
factores importantes como las demandas de los
consumidores y los intereses de la sociedad a
corto y largo plazo para determinar programas,
estrategias y politicas de marketing (Paramo,
2016; Lopez-Deli y Villacis-Zambrano, 2022).

Con base en lo antes expuesto, se
destaca que las empresas pueden generar una
imagen adecuada de su producto o servicio en
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la mente de los usuarios de varias maneras,
pero lo mas relevante es el compromiso con
los principios éticos, sociales y humanos, la
participacion activa en actividades benéficas
y humanitarias, asi como la promocion
del desarrollo de economias mas sociales
con énfasis en su desarrollo endégeno y de
responsabilidad social empresarial (Mendoza
et al., 2018; Rodriguez, Pineda y Castro, 2020;
Zarate, Amado y Parra, 2022; Murillo, Garcia
y Azuero, 2022). Esto puede considerarse
como un principio en los mecanismos de
publicidad y marketing en intervenciones de
programas sociales y comunitarias.

Por lo tanto, se puede decir que, en la
actualidad, ha llegado el momento que las
instituciones tanto publicas como privadas
comprendan el verdadero concepto, teorias
y principios del marketing y enfaticen la
necesidad de este, incluido el marketing
social, como el medio mas importante para
lograr los objetivos sociales que garanticen
un impacto en la sociedad, apoyando acciones
e intervenciones en pro de un colectivo (Li,
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Larimo y Leonidou, 2021). Por consiguiente,
la clave del marketing social es crear nuevos
clientes, mejorando el valor de la marca con
una imagen de conciencia ecoldgica, social
y corresponsable de preocupacion por la
salud de la poblacion, sin dejar de lado su
objetivo tradicional de rentabilidad y finanzas,
generando relaciones redituales que visionen
de un pensamiento positivo de la empresa.

De esta manera, las instituciones
sociales, asi como las empresas, pueden
originar una imagen adecuada de sus
iniciativas en la mente de los usuarios y la
sociedad en general. Sin embargo, para Madill
y Ziegler (2012) el marketing social puede ser
particularmente atractivo, pero a la inversa,
es posible que no tengan los recursos o el
conocimiento para llevar a cabo campaias de
marketing propias del ambito comercial.

Es por lo antes expuesto, que la presente
revision sistemdtica tiene como proposito
realizar un reconocimiento del devenir
teorico y practico del Marketing social en el
fortalecimiento de intervenciones sociales que
impacten significativamente en la sociedad,
estableciendo distinciones de los ambitos
sociales donde mas se han aplicado estas
estrategias.

1. Fundamentacion teorica

Las practicas poco éticas de muchas
empresas se descubrieron en las décadas
de 1960 y 1970. En 1972, surge el concepto
de marketing social como un paradigma de
mercadeo socialmente responsable y ético
frente al consumismo. Philip Kotler popularizo
el concepto de "marketing social", indicando
que este se deriva de principios anteriores de
responsabilidad social y desarrollo sostenible,
y es utilizado por varias empresas para mejorar
su imagen publica en beneficio de la sociedad,
asi como de los consumidores.

A principios de la década de 1980,
los expertos en marketing exploraron la
idoneidad de tal definicidn como un concepto
central de gestion. Se explican los factores
ambientales y sociales como el aumento de
la contaminacion, la escasez de energia, la
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explosion demografica, el descuido de los
servicios sociales y el hambre, al igual que la
pobreza en todo el mundo (Alvarez y Zulueta,
2021).

El marketing social ha existido de una
forma u otra desde el comienzo de los negocios
y hay mucho que aprender de este tipo de
marketing. Segun Kotler y Roberto (1992),
la reduccion de las barreras de comunicacion
entre vendedores y compradores permite a
las empresas cooperar mejor con sus clientes.
Esta es la razon por la que el marketing social
coloca los intereses humanos por encima de
las ganancias.

Debido a la importancia de Ia
responsabilidad social, el concepto de
marketing social crea estrategias que brindan
valor a los consumidores en beneficio de los
consumidores y la sociedad. Es una version
mas sofisticada de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) y el marketing a largo
plazo (Martinez, Martillo y Delgado, 2020).
El concepto de marketing social se origina
a partir del conflicto entre las necesidades a
corto plazo de los consumidores y ¢l bienestar
a largo plazo de la sociedad (Paramo, 2016;
Mazzon y Coimbra, 2017).

Por consiguiente, el marketing social
tiene como objetivo conectar una marca con
una comunidad especifica a través de una
plataforma para la comunicacion, el valor y
el significado compartido. La plataforma no
tiene que ser digital, y la comunidad no tiene
que nacer en los primeros dias de la marca.
Con base en el concepto de marketing social,
los gerentes de mercadeo en organizaciones y
grandes empresas deben considerar factores
importantes como los intereses corporativos,
las necesidades del consumidor y los intereses
publicos, al decidir sus politicas de mercadeo
(Schwalb y Garcia-Arrizabalaga, 2019; Cueva,
Sumba y Delgado, 2021).

De esta manera se puede decir que, el
marketing social tiene dos objetivos principales:
Primero, debe mantener a los clientes actuales
de sus productos y servicios. Segundo: Atraer
nuevos clientes a estos productos y servicios.
El concepto de mercadeo social requiere que
los mercaddlogos establezcan el equilibrio
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necesario entre las tres consideraciones de los
intereses de la empresa, las demandas de los
consumidores y los intereses de la sociedad al
determinar las politicas de mercadeo.

Por consiguiente, las empresas vieron
inicialmente sus objetivos de marketing a
corto plazo como lograr un alto retorno sobre
el capital. Pero luego se dieron cuenta que es
fundamental satisfacer las necesidades de los
consumidores y los intereses a largo plazo
de la sociedad. Esto condujo al nacimiento
del marketing social y, hoy en dia, muchas
empresas tienen en cuenta los intereses sociales
a la hora de tomar decisiones de mercadeo
(Guaderrama y Rosales, 2015; Harris, 2022).

Es por lo antes expuesto que, de
acuerdo con la filosofia del marketing social,
los especialistas en mercadeo deben ofrecer
productos/servicios de manera que satisfagan
las necesidades de los clientes objetivos, las
necesidades de la empresa y el bienestar social.
En otras palabras, las empresas deben lograr
un equilibrio entre la satisfaccion del cliente,
los ingresos y el beneficio social a largo plazo.

La finalidad del marketing social es
atender las necesidades y demandas del grupo
de audiencia con la ayuda de los principios y
técnicas del marketing comercial y difundir
entre ellos el comportamiento deseado,
reduciendo los obstidculos y animandolos
a realizar un comportamiento social. En
términos mas simples, el mercadeo social es la
aplicacion de técnicas en temas sociales para
motivar a las personas a ejecutar acciones o
comportamientos que en ultima instancia son
beneficiosos para ellos (Kotler y Roberto,
1992; Goethals et al., 2020).

El  marketing social enfatiza la
responsabilidad social y sugiere que, para
mantener el éxito a largo plazo, una empresa
debe desarrollar una mejor estrategia que sus
competidores para brindar valor a los clientes,
proteger y mejorar el bienestar de sus clientes
y la sociedad.

Licencia de Creative Commons
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2. Metodologia

El presente estudio se fundament6é en
un enfoque cualitativo de revision sistematica
de literatura cientifica y documentos
institucionales, con un disefio de investigacion
documental, utilizando para la busqueda de
unidades de analisis palabras clave como:
Marketing, marketing social, intervenciones
sociales (aplicado a diferentes situaciones
sociales); generando combinaciones entre
ellas para obtener mejores resultados a través
de operadores booleanos como estrategia
de busqueda tanto en Google académico
como en otras bases de datos y repositorios
institucionales.

Luego se procedié a identificar, segun
el modelo Prisma (Hutton, Catala-Lopez y
Moher, 2016), un total de 307 fuentes de
informacion en las bases de datos como: Web
of Science, Scopus, Scielo, Proquest, Semantic
Scholar y Redalyc; asi como también en
Google académico, revisando y seleccionando
los mismos mediante el método de analisis de
contenido (Lucas y Noboa, 2013), excluyendo
un total de 278 ¢ incluyendo 29 articulos
(unidades de analisis) por su pertinencia,
relevancia y elegibilidad con el tema de
estudio. Del mismo modo, se excluyeron los
documentos con duplicidad de citas verificadas
en el gestor de referencias Zotero.

Posteriormente, se construyeron los
apartados: Enfoque tedrico y conceptual
del marketing social y devenir practico
del marketing social, como producto del
analisis de contenido y siguiendo el método
propuesto por Martinez (2015). En la Figura
I, se presentan las acciones llevadas a cabo
para seleccion de las fuentes de informacion,
tomando en consideracion algunos de los
criterios del modelo Prisma.
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Fuente: Elaboracion propia, 2022 adaptado del modelo Prisma de Hutton et al. (2016).
Figura I: Diagrama de seleccion de fuentes de informacion

Derivado del proceso de seleccion de  caracteristicos de cada unidad de analisis,
fuentes de informacion, se construy6 el Cuadro  destacando el autor de la investigacion, base
1, describiendo los principales elementos de datos e idioma.

Cuadro 1
Unidades de analisis

Autor/es Bases de datos Idioma
Gatinet y Gallopel-Morvan (2021) Semantic Scholer Frances

_— ~ . Portugués
Oliveira, Soares y Aragio (2022) Scielo Espaiiol
Giuliani et al. (2012)
Fernandez et al. (2017)
Pasquotto, Lima y Minciotti (2018) Google Scholar P(il:gli}; cs
Aya et al. (2020)
Olubodun et al. (2022) Portugués
Da Silva y Mazzon (2018) Redalyc Inglés
Veloso, Ferreira y Martins (2022)
Baptista, Alves y Pinho (2021)
Mazzon y Coimbra (2017)

Portugués
De Sousa et al. (2018) ProQuest Tnglés
Gordon (2011)
Quintana-Vidaurri, Santana-Chavez y Gonzalez-
Villalobos (2013)
Licencia de Creative Commons
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Cont... Cuadro 1

Alvizo y Quintal (2022) Web of Sciences EEE:IZ;)]
Parker y Brennan (2014)

Faganel y Streicher (2022)

Gimbel et al. (2012)

Nichols et al.(2004)

Jinyoung, Jaesin y Dae-Yul (2020) Scopus P;ﬁi;éjés

Goethals et al. (2020)
Karbakhsh et al. (2019)
Simamora y Rachma (2022)
Usmani et al. (2022)

Doustmohammadian y Bazhan (2021)
Layeghiasl et al. (2020)
Mostafavi et al. (2021)
Ponce-Lucero et al. (2020)
Da Silva y Mazzon (2016)
Fuente: Elaboracion propia, 2022 adaptado de Calanchez y Chavez (2022).

En la Figura II, se muestran las palabras  de la informacion para la generacion de teoria
clave utilizadas para la obtencion de los con el programa Atlas ti.
documentos analizados en el procesamiento

seleccion
saludable
revenibilidad = 4
R prevencion riesgo
cumplimiento estudiantil  Prueba
2 te documentacion
mamar ©OMOIr gigtematico = . papanicolaou
formative ,qyertendia percepcion  conocimiento P
maya  cultural comunicacion it asma
paric  ambiental UErNO reduccion marketing . — | método
o . explotacion
diversidad actitud P

alumno cuello €ambio estrategia

Market : i - i o
arketing covip | SOCIa intervencion - educacion e

Partil desatender alzheimer . s
salir infanti| desperdicio preco;
hogar

hombre gl mercadeo salud revision modelo

: mixto Parto
tropical desayuno  comportamiento
domiciliar )

hipertension bocadillo gty giar migracién

mortalidad investigacion |esion

conducta mercadotecnia

pert

rotivasEn nutricional

Fuente: Elaborado propia, 2022.
Figura II: Palabras clave
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En cuanto al procesamiento de la propuesto por Martinez (2015) cumpliendo
informacion para la construccion de categorias  las fases de: Categorizacion, estructuracion,
y teoria, se sigui6 el método de teorizacidn  contrastacion y teorizacion (ver Figura III).

—
CATEGORIZACION ESTRUCTURACION CONTRASTACION ‘ TEORIZACION
Categorizar o .,
: clasificarlas partes Integraclon de Relacionary
5 en relacion con el categorlas mgpores contrastar los . Icr;tegrar en ltJn
todo omasespecliicas | | osultados conotros | o00 conerentey
E en categorias mas . légico los resultados
estudios paralelos o . T
S l generales y similares de la investigacion
comprehensivas
Asignar categorias o A
clases significativas
Fuente: Elaboracion propia, 2022 adaptado de Martinez (2015).
Figura III: Proceso de generacion de teoria
3. Resultados y discusion unidades de analisis para dar respuesta a las

interrogantes planteadas en la investigacion,
3.1. Fase integrada de categorizaciéon y de las cuales se derivan las categorias menores
estructuracion o mas especificas y poder crear categorias mas
generales a través del analisis de contenido
(ver Cuadro 2) y la codificacion axial para
En esta fase se toman las conclusiones 12 fase de estructuracion con el programa

y hallazgos encontrados por los autores de las ~ informatico Aras ti.

Cuadro 2
Codificacion Abierta 1. Generacion de categorias tedricas conceptuales de
Marketing Social

Devenir teérico y conceptual del marketing social

Santana et al. (2022), el marketing social puede ser utilizado por organi: debido a su aplicabilidad en este entorno y, con
cllo, busca desarrollar, integrar y adaptar conceptos de marketing tradicionales que beneficien a individuos y comunidades.

Alvizo y Quintal (2022), la mercadotecnia social es hoy una tecnologia de gestién del cambio social que incluye el disefio, la puesta en
practica y el control de programas que tienen como objetivo incrementar la aceptacién de una idea o alguna conducta.

Gatinet y Gallopel-Morvan (2021), es la aplicacion de las técnicas utilizadas en el marketing comercial para analizar, planificar, ejecutar y
evaluar programas cuyo fin es modificar el comportamiento de individuos, con el fin de mejorar su bienestar personal.

Baptista et al. (2021), la caracteristica mas destacada del marketing social es que toma el aprendizaje del marketing comercial y lo aplica a
la resolucién de probl ial

Aya et al. (2020), La practica del marketing social busca combinar la investigacion, las mejores practicas, la teoria, la audiencia y
el conocimiento asociativo para dar forma a programas de cambio social segmentados y competitivos que sean efectivos, eficientes,
equitativos y sostenibles.

Pasquotto et al. (2018), garantizar la satisfaccién de las idades de de forma ética, permitiendo a la empresa "hacer lo
correcto”, con el fin de garantizar la sostenibilidad de sus propios objetivos, fomentando la incorporacién de aspectos sociales.

De Sousa et al. (2018), Es el proceso de aplicar principios y técnicas de marketing para crear, comunicar y presentar informacion para
influir en el comportamiento de la audiencia que beneficia a la sociedad (salud, seguridad, medio ambiente y sociedad) y a la audiencia
misma.
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Cont... Cuadro 2

Da Silva y Mazzon (2018), los principios del Mercadeo Social permiten a los los probl iales en un lugar
determinado y también producir campaiias dirigidas a las idades, deseos y exp ivas de los individuos para mejorar las

condiciones de salud a través del cambio de comportamiento.
Parker y Brennan (2014), el marketing social va mas alla del cambio de comportamiento y considera como puede contribuir a los campos

de la innovacion social, el cambio social, la defensa social y desarrollar el bien social a nivel macro o meso

Giuliani et al. (2012), es un tipo de herramienta con potencial para promover transformaciones sociales significativas.
licaciéon de imi I y técni de marketing para mejorar los
alisis de las i iales de las politicas, decisiones y actividades de

Gordon (2011), el marketing social se ocupa de la
fines sociales y econémicos. También se ocupa del
marketing.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

A continuacion, se presenta la Figura IV,

y conceptual del marketing social, a través

en la que se muestra la interconexion existente ~ del programa Atlas ti, lo que permite agrupar

entre categorias menores derivadas del analisis ~ dichas categorias en categorias mayores.

de datos de la codificacion en el devenir tedrico

benefician a la sociedad
I garantizar la sostenibilidad

esté psociado con

las mejores précticas del
marketing

aplica
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Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Figura IV: Estructuracion de categorias teoricas conceptuales del marketing

social

En el Cuadro 3, se muestra los aportes Devenir practico del marketing
obtenidos de cada unidad de analisis del sefialando el autor y afio de publicacion.
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Cuadro 3
Codificacion Abierta 1. Generacion de categorias practicas del Marketing Social

Devenir prictico del marketing social
Veloso et al. (2022), para promover la efectividad de las acciones en la lucha contra la explotacion infantil, ademas de crear la ley, el
gobierno de Brasil utiliza diferentes estrategias, como proyectos sociales, campaiias y acciones publicitarias. Estas campafas conforman
las acciones de marketing social.
Alvizo y Quintal (2022), Diagnosticos mixtos para identificar y analizar factores de vulnerabilidad, conocimientos y creencias sobre el
VIH/SIDA y practicas de riesgo de inmigrantes y sus parejas llevaron al desarrollo de una estrategia de prevencion del VIH/SIDA entre la
poblacion maya en México como un modelo de marketing social.
Simamora y Rachma (2022), el marketing social en Indonesia impacta positivamente en el cumplimiento de los protocolos de salud. Este
hallazgo ha proporcionado implicaciones empiricas sobre como el marketing social aumenta el cumplimiento de los millennials con los
protocolos sanitarios que se promueven para prevenir y controlar la transmision del COVID-19.
Faganel y Streicher (2022), en Eslovenia se ha comprobado que la motivacion de los residentes a través del marketing social es un factor
importante que influye indirectamente en los hogares para separar, prevenir y reducir la generacion de nuevas cantidades de residuos.
Cambiar las actitudes, la mentalidad y el comportamiento de las personas para que sean respetuosos con el medio ambiente es la mejor
manera de evitar una mayor invasion del medio ambiente natural.

Usmani et al. (2022), la estrategia de mercadeo social dirigida a mujeres embarazadas y sus familiares resultd en un aumento en la
aceptacion y adopcion de Kits de parto limpio en comunidades periurbanas de Karachi, Pakistan.

Olubodun et al. (2022), en Nigeria la intervencion de mercadeo social puede tener éxito en mejorar el conocimiento, la actitud y también la
aceptacion de la prueba de Papanicolaou, incluso en entornos donde estos son abismalmente bajos.

Doustmohammadian y Bazhan (2021), Los componentes de las intervenciones, los métodos de implementacion y la efectividad de las
intervenciones basadas en el marco del mercadeo social para promover conductas de nutricién saludable en Estados Unidos.

Mostafavi et al. (2021), se confirm6 que, se puede promover el consumo de desayunos y meriendas saludables, haciendo aceptables los
gustos, costos, preparaciones y lugares de consumo de desayunos y meriendas a través del marketing social en Iran.

Jinyoung et al. (2020), el mercadeo social se utilizé en la planificacién familiar para controlar las tasas de fertilidad y alentar ¢l uso de
condones. Posteriormente, el mercadeo social fue empleado principalmente por el Ministerio de Salud y Bienestar de la India.

Goethals et al. (2020), en Estados Unidos los profesionales de la salud piiblica a menudo usan el marketing social para diseiar y planificar
intervenciones exitosas, su utilizacion para promover la actividad fisica y prevenir caidas entre las personas mayores sigue siendo bajo.

Aya et al. (2020), la evidencia del estudio realizado mostro que el mercadeo social se ha empleado con éxito para abordar comportamientos
relacionados con la mayoria de las cinco intervenciones estratégicas de salud publica para las enfermedades tropicales desatendidas
recomendadas por la OMS.

Layeghiasl et al. (2020), en Irdn la ingesta media de sal entre la poblacion de estudio fue aproximadamente tres veces superior al nivel
recomendado por la OMS. La intervencion basada en el mercadeo social logré reducir el consumo de sal de los sujetos del estudio en, -3
gramos en promedio.

Ponce-Lucero et al. (2020), en Peri los resultados apuntan hacia la identificacion de las mujeres como publico objetivo potencial de
una estrategia de mercadeo social para promover reducciones en el consumo de sal en sus familias y, por lo tanto, se recomienda una
intervencion de mercadeo social sensible al género.

Karbakhsh et al. (2019), en Canad4, dado que las actitudes publicas hacia la prevencion de lesiones parecen modificarse por los esfuerzos
de prevencion en curso, considerando paiias de ienciacion publica y marketing social que abarquen diferentes tipos de lesiones
para enfatizar que cualquier lesion grave, independientemente de su mmdcnma puede tener efectos devastadores, pero se puede predecir
y evitar.

Mazzon y Coimbra (2017), en Brasil se emplearon técnicas de marketing social para influir en los compor i de los emplead
sindicatos y proveedores de alimentos objetivo. El programa ha generado varios efectos indirectos y de red, que van desde mejores
niveles de motivacién entre los trabajadores y menos accidentes laborales hasta una mayor especializacion en la industria de las comidas

es,

Fernandez et al. (2017), En Ecuador, el mercadeo social se utiliza para abordar problemas de salud, asi como herramientas basicas de
comunicacion y mas proactivas.

Da Silva y Mazzon (2016), en Brasil, un plan de Marketing Social es una opcion para introducir la orientacion al cliente, apoyada en el
Marketing integrado en las campaiias de salud. Por tanto, el Marketing Social surge como una herramienta de abordaje adecuada para el
sector publico y la promocion de la salud.

Quintana-Vidaurri et al. (2013), el marketing social demostr6 ser una estrategia adecuada, que repercute en la practica clinica tanto de
médicos como de enfermeras en la deteccién del cancer de mama.

Gimbel et al. (2012), en un estudio realizado en Estados Unidos se comproboé que, el mercadeo social puede influir de manera efectiva en
el uso de plantillas de Registro Médico Electrénico (EMR) por parte de los estudiantes de medicina para la documentacion clinica en un
entorno controlado.

Nichols et al. (2004), los principios del marketing social, las seis P de participantes, producto, precio, plaza, promocion y socios, brindan un
marco tedrico para organizar y planificar actividades de reclutamiento, incluido el desarrollo de diversas estrategias para definir el publico
objetivo en comunidades de Estados Unidos.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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La Figura V, muestra la interconexion
existente entre categorias derivadas del

I aceptacion de la prueba
I > uso de plantillas de Registro

[ | uso de condones |

analisis de datos del devenir practico del
marketing social.

[t i
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Fuente: Elaboracion propia, 2022.
Figura V: Estructuracion de categorias practicas del marketing social

3.2. Fase de contrastacion

Luego de la integracion de las categorias
menores 0 mas especificas, se crean categorias
mas generales que describen y fundamentan
seis aspectos importantes que componen el
fundamento teérico del marketing social,
producto del analisis de contenidos de diversos
aportes tomados de las unidades de analisis.

En primer lugar, el marketing social
desarrolla, integra y adapta conceptos del
marketing tradicional, segun Pérez (2004) la
teoria del marketing social surge a finales de la
década de 1960 como una extension del trabajo
realizado en el ambito del marketing comercial.
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El marketing social utiliza suposiciones
y conceptos de mercadeo comercial para
invitar a cambios en las creencias, actitudes
y comportamientos humanos, siendo la
principal diferencia entre el marketing social
y otros campos del mercadeo, en sus metas y
objetivos orientados principalmente en influir
en el comportamiento social y humano (Kotler
y Roberto, 1992; Fernandez et al., 2017).

En segundo punto, la conceptualizacion
de marketing social implica beneficiar
a individuos y comunidades, este
"utiliza métodos de marketing para crear
conversaciones y avanzar datos, perspectivas,
cualidades y practicas. Por lo tanto, se suma
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al establecimiento de un entorno util para el
cambio social y de conducta" (Petrescu et al.,
2021, p.101).

Elterceraspectoapreciable del marketing
social es influir en los comportamientos del
publico, desde la perspectiva de Cervantes
(2017), "el uso del marketing para disefiar
¢ implementar programas para promover
un cambio de comportamiento socialmente
beneficioso, ha crecido en popularidad y uso
dentro de la comunidad de salud publica"
(p-24).

Lo anteriormente dicho, se suma al cuarto
aspecto que fundamenta el marketing social
en la produccion de campaias dirigidas a
las necesidades, deseos y expectativas, al
respecto Strategic Direction (2015) indica que,
el uso comercial de estrategias de marketing
para el beneficio de la sociedad, generalmente
significa enfocarse en cambiar actitudes para
moldear ideas en la poblacion. Por su parte,
Firestone et al. (2017) manifiesta que, los
programas de mercadeo social pueden vender
productos subsidiados a través de puntos de
venta del sector comercial, brindar servicios
de salud, por ejemplo, a través de franquicias
sociales, y promover comportamientos Yy
deseos.

El quinto aspecto que orienta las bases
teoricas del marketing social es promover
transformaciones sociales significativas,
una de las razones del mercadeo social es
el cambio de actitud individual directa y el
cambio social desde un punto de vista practico,
propiciando transformaciones en beneficio de
las comunidades. Segiin Goéngora (2014), un
programa de mercadotecnia social puede tener
éxito si se realiza una investigacion profunda
sobre "las necesidades, deseos, creencias y
actitudes especificas de los destinatarios del
plan, asi como de las caracteristicas concretas
de los productos sociales y de la forma en
que los perciben los adoptantes objetivos”
(p-4). En el marketing social, las ganancias y
los beneficios personales no son la principal
prioridad.

El tltimo aspecto conceptual del
marketing social es la defensa y bien social,
el marketing social es una forma de abordar

338

los problemas de indole social de manera
sistematica, generando en los usuarios o
audiencia un cambio de comportamiento,
invitando a la defensa y desarrollo de acciones
que permitan el bien comun y colectivo
(Ladeira, Mello y Grimaldi, 2017).

Destacando los aspectos tedricos
y conceptuales del marketing social que
fundamentan su accion principal de influir
en el comportamiento social y humano, para
beneficiar a las comunidades en defensa del
bien social, tal como lo indica Pérez (2004),
haciendo alusion que:

Todo programa o actividad de marketing
social inicia con la deteccion de las
necesidades de la poblacion objetivo (...)
para disefar el programa social que oriente
a la organizacion hacia la satisfaccion de
las necesidades sociales con productos que
contribuyan al bienestar de la sociedad en
general. (p.14)

Basados en la premisa anterior, paises
como India, Estados Unidos, Brasil, Ecuador,
Canadd, México, Indonesia, Eslovenia
Pakistan, Iran, Perti, Nigeria, entre otros, han
abordado acciones practicas de cambio de
comportamiento en sus comunidades a través
del marketing social en diversas areas de
impacto en la sociedad como: La salud tanto
en sector publico como privado, en temas de
planificacion familiar para controlar las tasas
de fertilidad y alentar el uso de condones,
promoviendo la actividad fisica y prevenir
caidas entre las personas mayores, prevencion
de lesiones, cumplimiento de los protocolos de
salud para prevenir y controlar la transmision
del COVID-19, aceptacion y adopcion de
kits de parto limpio, promover conductas de
nutricion saludable, aceptacion de la prueba de
Papanicolaou, deteccion del cancer de mama,
la ingesta media de sal, asi como el consumo
de desayunos y meriendas saludables.

De igual manera, el marketing social
puede influir en mejorar los niveles de
motivacion entre los trabajadores, asi como
evitar accidentes laborales, a esto se suman
las campaiias de lucha contra la explotacion
infantil, las creencias sobre VIH/sida y
practicas de riesgo.

En el ambito de la preservacién del
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ambiente, se¢ han llevado a cabo estrategias
de marketing social para promocionar la
separacion, prevencion y reduccion de
cantidades de residuos materiales, generando
el respeto con el medio ambiente. De alli que,
se puede esperar que los problemas sociales
y ambientales sean resueltos y mejorados por
muchas empresas que trabajan en marketing
social.

Desde la perspectiva de Pérez (2004), “el
marketing social es el diseflo, implementacion
y control de programas, dirigidos a incitar
la aceptacion de ideas sociales, mediante la
inclusion de factores como la planeacion del
producto, precio, comunicacion, distribucion
¢ investigacion de mercados” (p.3). Es claro
que, "un programa eficaz de marketing social
requiere del conocimiento de las caracteristicas
de cada grupo de influencia, y ha de abordar
las necesidades de cada uno de ellos con
una estrategia apropiada segun el publico y
contexto objetivo” (Kotler y Roberto, 1992,
p.33).

Por lo tanto, el papel que juega el
marketing social no se limita a mejorar la
imagen de la empresa que lo implementa y
enfatizar el significado de su existencia; sino
que ademas enfoca sus esfuerzos en asumir
la responsabilidad de la consideracion de los
problemas ambientales, las contribuciones
sociales, y la observancia de los derechos
humanos, lo cual conducira a una mejora en la
solidez de la organizacion.

Conclusiones

Desde la construccion del conocimiento
y como parte de la Fase de teorizacion del
estudio, se pudo evidenciar, que el marketing
social es una forma de mercadeo que tiene como
uno de sus objetivos aumentar la conciencia
de las empresas y organizaciones, mediante
la realizacion de filosofias socialmente
aceptables y actividades, de resolucion de
problemas en los mercados y contextos donde
tienen un grado de influencia.

Igualmente, se puede concluir que, el
marketing social no es solo una actividad
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de mercadeo para aumentar las ventas de
un producto o servido, sino una rama del
marketing tradicional para difundir ideas,
contribuciones sociales y las actividades
enmarcadas en el apoyo a la sociedad en
general sin fines de lucro de las empresas.

Por otra parte, se pudo denotar que, la
clave del marketing social es crear nuevos
clientes, mejorando el valor de la marca con
una imagen de conciencia ecoldgica, social y
corresponsable de preocupacion por la salud
de la poblacion, la prevencion de problemas
sociales, entre otros aspectos de impacto en
la sociedad, convirtiéndose en una forma de
visionar la empresa.

Asimismo, se puede concluir que,
el marketing social se orienta a introducir
métodos de mercadeo convencionales en
actividades publicitarias que muestran la
contribucion social y el valor de la existencia
social, asi como en las actividades de
agencias gubernamentales y ONG, orientadas
a la prevencion y cuidado de la salud, la
conservacion del ambiente, la implementacion
de programas informativos educacionales,
orientados a un cambio de conciencia y
comportamiento en la sociedad.

Por ultimo, se puede concluir que
diversas empresas en diferentes paises han
utilizado el marketing social para llevar a
cabo campafias y programas para sensibilizar
y cambiar el comportamiento de los usuarios
de un servicio y producto, asi como también
para concientizar a la sociedad basado en un
marco interdisciplinario y sistematico para
desarrollar dichos programas.
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