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Resumen

El presente articulo busca determinar los efectos del marketing social en el
comportamiento de compra del consumidor. Para ello, se empled el cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos, esta herramienta se sometié a un test de fiabilidad
obteniendo un alfa de Cronbach de 0.815, la cual fue aplicada a 432 ecuatorianos.
A continuacién, se desarrolld un estudio correlacional entre las variables, el resultado
de la investigacion demuestra la existencia de correlacion de intensidad baja (rho de
Spearman =.322), resultado que corrobora que el marketing social no tiene como fin
ultimo motivar o incidir positivamente en la decision de compra del consumidor, sobre
productos que comercializa la empresa, no obstante, si favorece la imagen corporativa.
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Social marketing and its impact on consumer
behavior

Abstract

This article seeks to determine the effects of social marketing on consumer buying
behavior. For this, the questionnaire was used as a data collection instrument, this tool
was subjected to a reliability test obtaining a Cronbach’s alpha of 0.815, which was
applied to 432 Ecuadorians. Next, a correlational study was developed between the
variables, the result of the investigation demonstrates the existence of a low intensity
correlation (Spearman’s rho = .322), result that corroborates that social marketing does
not have the ultimate purpose of motivating or positively influencing the consumer’s
purchase decision, on products that the company sells, however, if it favors the corporate
image

Keywords: Buying behavior; consumer; corporate image; social marketing

1. Introduccioén

Las empresas u organizaciones
comerciales forman parte e interactuan
con los diferentes actores de una
sociedad, dicho en otras palabras,
toda organizacién comercial esta en la
obligacion de administrar sus relaciones
con los actores del entorno lo cual forma
un sistema de interaccion entre las
partes. En este sentido Pantoja-Aguilar
y Garza-Trevifio (2019) indican que las
organizaciones deben tener una vision
sistémica o integradora, para lo cual
hay que dar mayor importancia a las
interacciones con el entorno, y resaltan
que un sistema para este caso empresa
depende de su relacién con otro sistema
mayor.

Lo expuesto anteriormente
quedd en evidencia con la presencia
de la Covid-19 en el mundo, donde las
organizaciones comerciales forman
parte e interactian con un sistema
mayor, es decir, los gobiernos de
los paises. Estos dos engranajes

principales del sistema debieron aunar
esfuerzos para tratar de conseguir el
bienestar y la concientizacion de las
sociedades o comunidades, a través de
diferentes acciones de responsabilidad
social. En este sentido Martin-Fiorino y
Reyes (2020) considerando el contexto
generado por la pandemia resaltan
que las organizaciones comerciales
deben dejar de lado la eleccién entre el
mercado objetivo o la comunidad para
tomar un papel activo en lo concerniente
a su responsabilidad social.
Relacionado, Crane y Matten
(2020) afirman que frente al virus y
los problemas que trajo consigo, las
organizaciones comerciales debieron
reformular y adaptar rapidamente sus
acciones de responsabilidad social, en
primer lugar, observando su filosofia
institucional; y, en segundo lugar,
considerando las nuevas necesidades
y actores que emergieron dentro del
entorno impuesto por la pandemia.
Basados en este planteamiento,
las actividades empresariales enfocadas
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en el bienestar social en tiempos de
pandemia reciben una valoracién
muy alta por parte de trabajadores,
consumidores y clientes, tanto reales
como potenciales, situacion que mejora
sustancialmente la reputacion de la
empresa, asi como la fidelizacion de la
sociedad hacia la marca, factores de
suma importancia en el contexto actual
ya que de cierto modo aseguran la
sostenibilidad econémica de la empresa
(Jiangy Wen, 2020; Palma-Ruiz, Castillo-
Apraiz y Gémez-Martinez, 2020).

Para Sanchez (2015) y Delfin y
Acosta (2016) toda empresa posee
como objetivo fundamental buscar los
recursos economicos necesarios para
su funcionamiento, en este sentido, en
tiempos de pandemia las firmas tuvieron
que buscar y adaptar estrategias para
asegurar su sostenibilidad econdmica,
conociendo que los efectos producidos
por el virus han llegado también a sus
grupos objetivos. Lo anterior, resulta
validado dentro de las acciones de
responsabilidad social de las empresas,
ya que lograr los recursos necesarios
para garantizar la continuidad de las
operaciones aparece como una de las
principales responsabilidades.

La actual situacion se ha
presentado como una oportunidad para
la aplicacién de acciones de marketing
social que permitan, por un lado, que
la sociedad adopte comportamientos
pertinentes para hacer frente a la
pandemia, y por otro, que la empresa se
beneficie del mejoramiento o repunte en
su imagen corporativa, no solo por sus
buenas acciones, sino, por el interés real
en los problemas que aquejan al mundo,
en general, y a las comunidades, en
particular. (He y Harris, 2020; Huang
y Liu, 2020). Este fortalecimiento de
la imagen corporativa, puede generar
situaciones econdmicamente favorables

para la empresa segun la investigacion
realizada por Martinez et al. (2018)

Considerando el contexto
empresarial descrito y teniendo en
cuenta que el objetivo del marketing
social es el cambio del pensamiento
o modo de actuar de las personas por
uno que las sociedades consideren
adecuados para su bienestar, la presente
investigacion busca determinar la
incidencia de las acciones del marketing
social sobre el comportamiento de
compra del consumidor frente a los
productos o servicios que comercializa la
empresa, comprendiéndose esto como
un posible efecto colateral de este tipo
de marketing.

2. Marketing social
y consumidores:
consideraciones conceptuales

Para Stanton, Etzel y Walker
(2007), Forero (2010), Kotler y Keller
(2012), Kotler y Armstrong (2012) el
marketing social abarca un grupo de
actividades estratégicas que tienen
como finalidad crear valor para generar
bienestar en los consumidores y clientes
actuales, ademas de tratar de cambiar
y promover el modo de actuar de las
personas avalando el bienestar de la
sociedad a corto, mediano y largo plazo,
al respecto, Fernandez et al. (2017),
agregan que el marketing social busca
incidir en la conducta y cambiar la
forma de actuar de los consumidores,
clientes y personas de una sociedad por
un comportamiento que la comunidad
acepte como adecuado para su
bienestar.

En la pandemia ocasionada por la
Covid-19, esta vertiente del marketing
se vuelve necesaria en la gestién
organizacional como respuesta a los
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problemas que las sociedades a nivel
global vivian y contindan viviendo.
En este sentido, se desarrollaron
estrategias, acciones y mensajes de
concientizacion que apuntan a mantener
el distanciamiento social, el uso de la
mascarilla y la constante desinfeccion de
las manos; estos procederes continuan
siendo promovidos por diferentes marcas
anivel global; con la finalidad de instaurar
en la sociedad, comportamientos
necesarios para convivir en tiempos de
pandemia (Alkhatib, 2020; Lee, 2020).

Estas acciones debieron ser
adoptadas  rapidamente  por las
organizaciones comerciales quienes
estaban obligadas a promover el
bienestar de la sociedad donde ellas
interactuan, a través de programas de
salud y de concientizacion dirigidos a
empleados, consumidores, clientes y a
la comunidad en general, en este sentido
Grijalva y Fernandez (2020) agregan que
el cumplimiento de este tipo de acciones
de responsabilidad social permitira a la
organizacion consolidar y sostener una
buena imagen en el entorno.

Junto con los problemas de
salud que contrajo la presencia de la
Covid-19, la Comisiéon Econdmica para
América Latina y el Caribe [CEPAL]
(2020) menciona que surgen problemas
econdmicos a nivel global, situacion que
impacto a las organizaciones, las cuales
debieron disefiar diferentes estrategias.
Katz, Jung y Callorda (2020), hacen
referencia a la adopcién de tecnologias
digitales para afrontar la crisis. También
las empresas debieron adaptar sus
estrategias de marketing y adoptar
nuevas tacticas de indole social para
hacer frente a esta situacion y asegurar
su existencia, en este sentido Moreno
(2020) agrega que el marketing y todas
sus vertientes como el marketing social,
deben estar en constante adaptacion

para que las empresas aprovechen las
oportunidades que pudieran presentarse,
incluso en momentos de crisis.

Colocando el reflector sobre
los consumidores, las practicas de
marketing social bien coordinadas
y fundamentadas parecen tener
una incidencia positiva sobre el
comportamiento y concientizaciéon del
consumidor en diversas aristas: salud
(Bryant et al. 2000; Gordon et al. 2006),
desarrollo sostenible y cuidado del
medio ambiente (Tabanico y Schuliz,
2007; Kennedy, 2010; McKenzie-Mohr,
etal. 2012), transporte y comunicaciones
(Cooper, 2007; Thogersen, 2014). En
este sentido, los consumidores esperan
que las empresas presenten una
congruencia entre sus propuestas con
valores relevantes para la sociedad. De
esta forma, la evaluacion y seleccion de
alternativas que realiza el consumidor
pueden basarse en si las organizaciones
acttan de forma consistente en la
busqueda del bienestar de la sociedad
(Forte y Lamont, 1998).

Justamente es alli donde el
marketing tradicional se distancia del
marketing social, dado que este ultimo
esta direccionado a la sociedad en su
conjunto 0 a una parte de ella, esta
enfocado en solucionar problemas de
tipo colectivo, siempre en busca del
bienestar de la comunidad y a favor
del grupo humano abarcado (Paramo,
1993). Por ello es que el marketing
social en algunas ocasiones, busca
persuadir al consumidor, mientras que,
en otras, disuadirlo. Se busca persuadir
al consumidor de que adopte acciones o
comportamientos en pro de su beneficio;
por ejemplo: realizar actividades
deportivas, consumir alimentos
saludables como parte de su dieta
alimenticia. Por otra parte, la disuasion,
busca que el consumidor abandone o
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disminuya comportamientos negativos,
como pueden ser: dejar de fumar
cigarrillos, ingerir bebidas alcohdlicas
en exceso o conducir vehiculos si se ha
bebido.

Al considerar al marketing social
como parte de una estrategia mas
amplia de cambio social, Lambin (1986)
reconoce que este cambio puede ser
producido en 4 diferentes niveles, del mas
sencillo al complejo son: cognoscitivo,
accién, comportamiento y valores.
El cambio cognoscitivo se presenta
en la comprensién y el conocimiento
(comprensién de un semaforo nutricional
en los alimentos); el cambio en la accién
se refleja cuando los individuos realizan
una accién especifica en un momento
de tiempo especifico (asistir a votar);
el cambio en el comportamiento hace
referencia a que los consumidores
adopten cierto modelo de conducta
(no conducir si se ha bebido o ingerir
alimentos saludables); un cambio de
valores, claramente lo mas complejo,
intenta permear en la cultura de una
sociedad o comunidad para modificar
los valores arraigados y afianzados ante
algun concepto o situacion.

Por  otro lado, los fines
empresariales, los medios y recursos
para lograrlos impactan negativa o
positivamente en el entorno y en la
opinion de la sociedad conformada por
clientes potenciales y reales quienes
pueden responder de forma favorable o
no, segun recuerden lo que la empresa
esta realizando. Es, en este punto, donde
se unen las acciones del marketing social
y la imagen corporativa empresarial.
En este sentido, Giuliani et al. (2012);
Pinzén (2018) vy Justiniano (2020),
afirman que las acciones del marketing
social contribuyen y tienen un efecto
positivo sobre la imagen corporativa de
las sociedades comerciales, desde este

punto de vista las acciones de marketing

social se considerarian una inversion o

decision estratégica para la empresa.

En lo concerniente a la imagen

corporativa, Blazquez y Peretti (2012),

Pintado y Sanchez (2013), Capriotti

(2013) la describen como un mapa

mental de la sociedad comercial

que forman las personas, clientes o

consumidores, esto como consecuencia

del procesamiento e interpretacion de
la informacién referente a la empresa,
en este sentido, se puede indicar que
la imagen corporativa es la percepcion
que tienen los clientes y consumidores

tanto reales como potenciales frente a

las actividades empresariales (Ramos

y Valle, 2020), percepcion que puede

incentivar, promover o condicionar el uso

0 consumo de productos o servicios.

Con relacion a las variables del
marketing social, aparentemente la
ejecucion de estrategias solo involucraria
el uso de acciones publicitarias; no
obstante, conviene indicar que va mas
alla, se debe incluir cualquier elemento
estratégico que permita alcanzar
la adaptacién de un pensamiento
social adecuado para el bienestar
de la poblacién (Kotler y Armstrong,

2012). En relacion, se analizan las

investigaciones de Pérez (2004); Forero

(2010); Santesmases (2012); Ahmadi et

al. (2017) aportan a la construccion y

descripcién de las variables del marketing

social las siguientes definiciones:

* Producto Social: Para Cardenas-
Rebelo y Orozco-Toro (2020) el
producto se debe considerar como
un intangible pues se transforma en
creencias, valores o actitudes que
debe asumir el grupo objetivo, tiene
como finalidad que los integrantes
de la sociedad se apropien o se
empoderen de la iniciativa social.
Por ello, las organizaciones en
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tiempos de pandemia debieron
disefiar este tipo de intangibles con
el objetivo de generar conciencia
y predisposicion al cumplimiento
de normativas sanitarias por parte
de sus grupos objetivos, situacion
valorada positivamente y de forma
general por la sociedad.

*  Precio Social: Olivera y Pulido
(2018), sefialan que en el caso
del precio no debe hacerse una
analogia con la consecucion de
valores monetarios., Esta situacion
se justifica dado que el marketing
social no persigue beneficios
econoémicos, sino el cambio y
adopcion de  comportamientos
alineados albienestardelasociedad,
sin embargo indirectamente como
ya se ha explicado, un efecto del
marketing social es el mejoramiento
de la imagen corporativa, lo cual
podria considerarse como una
retribucion hacia la empresa por
parte de la sociedad, y que a su
vez podria beneficiar los intereses
econdmicos de la empresa.

* Punto de Venta Social: Las
personas que accedan al cambio
de pensamiento o modo de actuar
promovido deben poseer todos
los medios necesarios para la
continuidad del cambio, para ello
se vuelve necesario la participacion
de los diferentes actores de la
sociedad, gobierno, empresas
publicas y privadas asi también
la union de diferentes grupos
influyentes (Olivera y Pulido, 2018).

* Publicidad social: Esta P incluye la
correcta transmision del mensaje
por diferentes medios segun el grupo
objetivo seleccionado, sin olvidar
que el mensaje no debe buscar
la venta de un producto o servicio
especifico de laempresa. Cardenas-
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Rebelo y Orozco-Toro (2020) en
su investigacion mencionan que
publicidad social comprende “Un
esfuerzo organizado, dirigido por
un grupo (el agente de cambio),
que intenta persuadir a otros
(adoptantes  objetivo) de que
acepten, modifiquen, o abandonen
ciertas ideas, actitudes, practicas y
conductas”.

Todo lo expuesto anteriormente
deja claro que marketing social no
es la comercializacion de productos,
servicios o el desarrollo de actividades
que den paso a la generacion directa de
utilidades econémicas para la empresa;
sin embargo, la aplicacion de estrategias
de marketing social tiene un impacto
positivo en la imagen y reputacion
de la empresa frente a la sociedad,
efecto que podria incidir indirecta y
positivamente en la conducta de compra
de los consumidores o clientes. En
este sentido Cueva, Sumba y Villacrés
(2020) reflexionan indicando que los
lideres empresariales deben estudiar
los diferentes factores exdgenos vy
enddgenos que pudieran incidir en el
modo de actuar del consumidor a favor
de las organizaciones.

Por otra parte, es importante
enfatizar que el consumidor
constantemente cambia su
comportamiento 'y conductas en
funcién de conocimientos adquiridos,
experiencias, recomendaciones, asi
como de las condiciones del entorno
en que se desarrolla, es por ello que
la pandemia generada por la Covid-19
aparte de los efectos devastadores en
saludy economia a nivel mundial, también
ha servido como fuente propulsora
de cambios en el comportamiento de
compra de los consumidores (Ortega-
Vivanco, 2020; Casco, 2020).
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3. Consideraciones
metodolégicas

El trabajo de investigacion
realizado es de tipo correlacional, no
experimental, transversal y con enfoque

cuantitativo. Considerando los resultados
de la revision de literatura realizada
en la primera seccion, se construy6
la operacionalizaciéon de las variables
(marketing social y comportamiento
de compra del consumidor), la cual se
muestra en la Tabla 1.

Tabla 1
Operacionalizacion de variables

Variable

Marketing Social (independiente)

Dimensiones

Producto Social

Precio Social

Punto de venta Social

Publicidad Social

Comportamiento de compra del consumidor
(dependiente)

Factores Internos

Factores Externos

Busqueda de Informacion

Decisién de Compra

Fuente: Elaboracién propia

Se consider6 como poblacién
a los ecuatorianos econdmicamente
activos, quienes segun el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos INEC
(2021), hasta febrero de 2021 eran
8.249.661, dado que esta poblacion
supera los 100.000 individuos, segun
Triola (2008) se la puede considerar
como poblacién infinita. Como parte del
disefio metodoldgico se consideré un
nivel de confianza de 95% y un error
maximo permitido de 5%, obteniendo
como resultado: 385 ecuatorianos;
sin embargo, se procesaron 432
encuestas, lo cual superé la cantidad
de encuestados definida en el disefio

metodoldgico lo que implica un margen
de error de 4.71%,

Se utiliz6 como herramienta de
recoleccion de datos, un cuestionario, el
mismo fue disefiado con 16 preguntas: 4
preguntas de tipo sociodemograficoy 12
preguntas para medir la relaciéon entra
las dos variables de interés, utilizando
como opciones de respuesta la escala
de medicién de Likert, cabe indicar que
el cuestionario fue aplicado durante los
meses de febrero y marzo de 2021. Para
comprobar la fiabilidad del instrumento
se aplicd el test de alfa de Cronbach
obteniendo un coeficiente de 0.815, lo
que indica segun Hernandez, Fernandez
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y Baptista (2014), que la confiabilidad
del instrumento es elevada.

Para demostrar evidencia
estadistica de correlacién  entra
las variables de marketing social
y comportamiento de compra del
consumidor, segun la finalidad de la
investigacion se realiz6 un andlisis
bivariante de tipo correlacional,
considerando que las dos variables de
interés son de escala de medicion ordinal
se utilizara el coeficiente de correlacion
de Spearman (rho). Para esto se plante6
el siguiente sistema de hipétesis:

Hipétesis nula No existe
correlacion entre el marketing social
y el comportamiento de compra del
consumidor.

Hipétesis alternativa Si existe
correlacion entre el marketing social
y el comportamiento de compra del
consumidor.

Se rechazard la hipotesis nula
cuando el p-valor sea < 0.05
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4. Marketing social

y su incidencia en el
comportamiento del
consumidor: Resultados

A continuacion, en la tabla 2 se
presentan los estadisticos descriptivos
mas relevantes de la muestra, que
permitiran valorar posibles sesgos en
la distribucidon que puedan afectar a la
interpretacion de los resultados.

Un primer sesgo que se evidencia
es la presencia de una mayor cantidad
de respuestas por parte de personas
que pertenecen a la generacion
millennial, quienes estan con edades
comprendidas entre 21 y 44 afios, esto
se hace relevante ya que segun Kotler
y Keller (2012), las preferencias de uso
y consumo difieren entre las distintas
generaciones. También se observa, que
la muestra estuvo altamente conformada
por personas que poseen estudios
universitarios y que pertenecen a un
estrato social de clase media.

Tabla 2
Distribucion de frecuencias y porcentajes de las variables
sociodemograficas del estudio

Edad Frecuencia Porcentaje
Menor a 18 afios 8 1.9%
De 18 a 20 afios 56 13%
De 21 a 44 afios 292 67.6%
Mayor a 44 afios 76 17.6%
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Cont... Tabla 2

Educacién Frecuencia Porcentaje
Postgrado completo 136 31.5%
Postgrado incompleto 20 4.6%
Secundaria completa 20 4.6%
Sin estudios 4 0.9%
Universidad Completa 76 17.6%
Universidad incompleta 176 40.7%
Clase Social Frecuencia Porcentaje
Baja 12 2.8%
Media 300 69.4%
Media alta 44 10.2%
Media baja 76 17.6%
Total 432 100%

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 3 rmuestra los incidencia al momento de decidir una
resultados donde los encuestados compra.
expresaron que factor tiene mayor

Tabla 3
Factores de incidencia en la decision de compra del consumidor
Factor Frecuencia Porcentaje
Calidad 152.0 35.2%
Cantidad de producto 16.0 3.7%
Empresas que transmitan men-
sajes de concientizacion contra la 8.0 1.9%
Covid-19
Marca 8.0 1.9%
Precio 180.0 41.7%
Promociones 68.0 15.7%
Total 432 100%
Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar, el factor
que mas incide en el comportamiento
de compra, segun la percepcion de
los encuestados es el precio, con una
representatividad del 41.7%; seguido
de la calidad con un 35.2%, factores
que los clientes o consumidores asocian
segun sus pensamientos y percepciones
al momento de decidir una compra,
estos resultados se ven soportados por
diversas investigaciones (Lichtenstein,
Ridgway y Netemeyer, 1993; Castro y
Rosemberg, 2000; Moreno, 2014). En
este punto, se puede agregar lo indicado
por Andrés, Gomez y Mondéjar-Jiménez
(2015) quienes resaltan la importancia
del precio, indicando que la percepcion
de un precio justo en los consumidores,
les permitird alcanzar mayores niveles
de satisfaccion, ser consumidores mas
leales y obtener una mayor confianza
en las decisiones tomadas. Finalmente,
Matellanes, Villota y Fernandez (2018)
sostienen que el precio y la calidad son

factores que motivan e influyen en la
decision de compra de los consumidores
y sostienen que estos factores son
primordiales para sostener las ventas de
las marcas blancas.

Se totalizaron las respuestas a
las 8 preguntas correspondientes a
cada una de las 4 dimensiones de la
variable marketing social; asi como
las respuestas a las 4 preguntas
ligadas a las 4 dimensiones de la
variable comportamiento de compra del
consumidor, los totales fueron sometidos
al test de normalidad de Kolmogorov —
Smirnov, el cual mostré6 como resultado
la ausencia de normalidad en todas
las dimensiones de las variables.
Por lo que, para medir la correlacién
entre cada una de estas dimensiones
y el comportamiento de compra del
consumidor, se emple6 el test de
correlacion (rho) de Spearman. El
analisis estadistico de las correlaciones
se muestra en la tabla 4.

Tabla 4
Rho de Spearman entre las dimensiones del marketing social y el
comportamiento de compra del consumidor.

Dimension

Producto

Precio Punto de venta Publicidad

Comportamiento de compra del
consumidor

,254"

243" ,306" ,263"

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

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar existe
la presencia de correlacién entre cada
una de las dimensiones de marketing
social y el comportamiento de compra
del consumidor, sin embargo, segun
Hernandez et al. (2003), la intensidad de
estas correlaciones es baja.

Para finalizar el estudio
correlacional, se sumo el total de las
dimensiones: producto, precio, punto

de venta y publicidad social, con la
finalidad de obtener un resultado
integral de la variable marketing social
y analizar su posible correlaciéon con la
variable comportamiento de compra del
consumidor. Para tener una primera
apreciacion se realizd un grafico de
dispersién entre las variables, como se
muestra en el grafico 1.
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Grafico 1
Dispersion entre las variables de marketing social y
comportamiento de compra del consumidor.

16,00

14,00

N
=)
S

g
=}
S

6,00

Total comporatmieno de compra
o]
o
o

4,00

2,00

0,00

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00

25,00 30,00 35,00 40,00 45,00 50,00

Total Marketing social

Fuente: Elaboracién propia

La nube de puntos que se observa
en el grafico 1 reflejala tendencia positiva
entre las variables, esto quiere decir que
mientras aumenta el total de la variable
marketing social (independiente), la
variable comportamiento de compra

del consumidor (dependiente) también
lo hace. Para conocer la intensidad de
la correlacion entre las variables se
realizo el test de Spearman, el andlisis
estadistico se presenta en la tabla 5.

Tabla 5
Rho de Spearman entre los totales de marketing social y
comportamiento de compra del consumidor.

Rho de Spearman

Total Marketing social

Coeficiente de correlacion 322"
Total comportamiento de compra ’ .
del consumidor Sig. (bilateral) 0
N 432

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

Fuente: Elaboracién propia
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Al obtener el p valor < 0.01 se
puede rechazar la hipétesis nula H; por
lo que se acepta la hipotesis alternativa
H,, la cual sefiala la existencia de
correlacion entre las variables. Mientras
que el coeficiente de rho de Spearman de
.322 muestra la existencia de correlacion
positiva baja entre las variables.

En la revision de literatura no se
hallaron investigaciones que aborden
directamente la incidencia del marketing
social en el comportamiento de compra
del consumidor, sobre los productos que
comercializa la empresa que desarrolla
este tipo de acciones de marketing, sin
embargo, existen varias investigaciones
que sefialan que las estrategias de esta
vertiente del marketing permiten que las
empresas obtengan una mejora en su
imagen corporativa (Giuliani et al. 2012;
Pinzoén, 2018; Justiniano, 2020).

5. Conclusiones

La presencia del coronavirus
covid-19 ha afectado negativamente
diferentes aspectos de la sociedad,
frente a esta situacion las
organizaciones comerciales debieron
activar mecanismos de ayuda para el
entorno social en donde desarrollan
sus actividades, a través de iniciativas
enmarcadas en el contexto de la
responsabilidad social empresarial, que
beneficien directa o indirectamente a sus
stakeholders.

En este sentido, las organizaciones
también disefiaron estrategias de
marketing social con la finalidad de
concientizar a la sociedad sobre los
riesgos, responsabilidades y buenas
practicas para combatir la presencia del
virus, y de esta manera, tratar de mitigar
su impacto negativo.

Si bien es cierto, el leitmotiv
del marketing social es intentar

cambiar el actuar de las personas,
por un comportamiento que busque el
bienestar de la sociedad; también es
cierto que la aplicacion de esta vertiente
del marketing construye una imagen
corporativa sdlida y responsable en la
sociedad, la cual podria ser aprovechada
por las organizaciones para asegurar
su sostenibilidad econdmica, como un
efecto colateral positivo que pudiera
incidir en el comportamiento de compra
del consumidor.

El andlisis estadistico demostré la
existencia de correlacion con intensidad
baja entre las variables: marketing
social y comportamiento de compra del
consumidor, resultado que es relevante
para las empresas si se considera que
el marketing social no tiene como fin
ultimo motivar o incidir positivamente en
la decision de compra del consumidor,
sobre productos que comercializa la
empresa; sin embargo, este resultado
puede ser analizado y aprovechado por
las organizaciones comerciales para
disefar estrategias de marketing social e
incluirlas en sus planificaciones anuales.
Esta correlaciéon se puede atribuir a que
el consumidor tiene la percepcion de
que las empresas que desarrollan este
tipo de estrategias, estan interesadas
en el bienestar de la sociedad en la que
desarrollan sus actividades productivas,
y no solo persiguen fines lucrativos,
lo cual mejora su imagen corporativa,
pudiendo constituirse en un escenario
positivo para los intereses econdémicos
de las organizaciones comerciales.

En las preguntas referentes a la
variable de marketing social, mas del
55% de los encuestados inclinaron sus
opciones de respuesta a los valores
mas altos, lo cual demuestra una mejor
percepcion de la imagen corporativa
por parte de los consumidores hacia
las marcas que muestren mas interés
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en mitigar los problemas que pueden
estar presentes en la sociedad, sin
embargo estos mismos consumidores
perciben las estrategias de marketing
social como tacticas provenientes de la
empresa con la finalidad de incrementar
sus ventas, escenario que permite
comprender el bajo nivel de correlacién
entre las variables. A esto se puede
afadir que la situacion econdmica
generada por la pandemia obliga a los
consumidores a restringir ain mas el uso
de sus recursos econdmicos, buscando
productos y servicios que satisfagan sus
necesidades a un precio minimo con una
calidad 6ptima.

Debido a que el presente estudio se
realiz6é con la presencia del coronavirus
en el contexto mundial durante los
afios 2020 y 2021 vy, considerando
que el analisis estadistico demostro la
existencia de correlacion con intensidad
baja entre las variables de estudio;
seria interesante desarrollar una nueva
investigacion correlacional una vez que
se haya dejado atras la pandemia y sus
efectos devastadores en la sociedad,
para de esta forma poder determinar si
existe una variacion en la intensidad de
la correlacion.
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