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RESUMEN

El marketing ha ido evolucionando a través del tiempo y su aplicacién a diversas
areas ha ocasionado el surgimiento de nuevas tendencias. Una de éstas lo
constituye el marketing social, cuyo origen se remonta a la década de 1960 y
nace como un instrumento aplicable a la resolucion de los problemas sociales.
La presente investigacion aborda todos aquellos aspectos relacionados al
marketing social, desde las razones que motivaron su aparicién, la estrecha
relacion con la responsabilidad social empresarial y el marketing comercial; asi
como también las variables que lo conforman y los diversos beneficios derivados
de la aplicacion de programas sociales.

Palabras clave: Marketing social, responsabilidad social empresarial,
problemas sociales.

ABSTRACT

Marketing has developed over time and its extension to different areas has led
to the emergence of new trends. One of these is social marketing, whose origin
dates back to the 1960’s and was born as an instrument applicable to the social
problem solving. The present research analyzes all those aspects related to
social marketing, from the reasons that motivated its appearance, the close
relationship with corporate social responsibility and commercial marketing; as
well as the variables that constitute it and the various benefits derived from the
application of social programs.

Keywords: Social marketing, corporate social responsibility, social problems.

INTRODUCCION

Segun Kotler y Levy (1969) el término marketing tiene dos significados:
Bajo el primero, el marketing estd relacionado con la venta, la logistica y
persuasion al cliente; mientras que para la segunda interpretacion, el marketing
tiene como finalidad satisfacer las necesidades de las personas y generar
cambios en la vida de las mismas por medio de la difusion de actividades
culturales, educativas y sanitarias, procurando el uso eficiente de los recursos
disponibles. Complementando la premisa anterior, Costa y Vila (2015) sostienen
que el marketing en sus inicios tenia dos areas orientadas a la sociedad, las
cuales estaban claramente definidas de la siguiente manera: un area estaba
conformada por la distribucién de la riqueza e intermediacién, mientras que la
otra buscaba explicar de manera racional el funcionamiento de los mercados y
sistemas. Por dicha razdn, se afirma que el marketing busca no solo cumplir con
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los intereses empresariales, sino también de la sociedad en su conjunto (Truong
& Hall, 2015).

Para Godngora (2014), Schneider y Bins (2014) y Mauceri (2016) el
marketing social se origind en los Estados Unidos de América, en la década de
1960, como una adaptacién del marketing tradicional (comercializacién de
productos y servicios), pero enfocado a la gestion y resolucion de conflictos
sociales (en aquella época originados por la guerra en Vietnam y posteriormente
por el escandalo de Watergate). Posteriormente, segun McAuley (2014) en
1971, Kotler y Zaltman fueron los primeros en acufiar el término “marketing
social”, siendo calificado como un medio para llegar a mas personas y generar
un cambio positivo en aquellos comportamientos y practicas rechazadas
socialmente, tales como el consumo de tabaco o la contaminaciéon ambiental
(Pérez, 2004; Osorio, 2017). Por dicha razén, se afirma que el marketing social
“requiere del estudio de las necesidades sociales, las ideas, las creencias, las
actitudes y los valores de la poblacién para poder disefiar y planear las
estrategias” (Paz, 2016, p. 11).

Kotler y Armstrong (2013) definen al marketing social como un conjunto de
estrategias de marketing enfocadas en generar valor para los clientes, de tal
manera que se garantice el bienestar de éstos y de la comunidad en general,
volviendo a los ciudadanos en consumidores de bienes sociales (Pykett, Jones,
Welsh, & Whitehead, 2014). Por su parte, Santesmases (2012) lo conceptualiza
como una rama del marketing que busca que la sociedad adopte
comportamientos beneficiosos y se aleje de aquellos que resulten dafiinos o
perjudiciales; ademas, el autor sostiene que el marketing social se relaciona
estrechamente con los factores legales, tecnoldogicos, econdmicos e
informativos.Kennedy y Parsons (2014) ySaunders, Barrington y Sridharan
(2015) sefialan que la finalidad del marketing social es mejorar la calidad de
vida de las personas por medio de iniciativas y acciones que permitan alcanzar
una transformacion social sostenible. Por esta razén, Mier-Teran (2004) califica
como visidn antropocéntrica a la preocupacion del marketing social por el
bienestar de la sociedad en su conjunto.Ademas, Mendive (1999) y Mesa (2012)
sefalan que los programas de marketing social se pueden interrelacionar con
otros siete tipos de marketing, tal como se apreciar en la siguiente Tabla 1:

Tabla 1: Tipos de marketing y su interrelacion con la problematica social

Tipo de marketing Caracteristicas

e Realizacion de campafias para alfabetizar personas de
comunidades rurales.
e Mejora de los niveles de calidad de la ensefanza en
escuelas publicas.

A. Educativo

¢ Difusion y ejecucion de campafias de vacunacion.
B. De la salud e Informar a la comunidad sobre programas que mejoren su
calidad de vida.

e Los candidatos presentan propuestas para solucionar o

contrarrestar problemas de una poblacion especifica.

C. Politico e Se debe realizar una investigacion de mercado con la
finalidad de desarrollar planes de campafia acordes a las

necesidades del electorado.

El conjunto de instituciones gubernamentales debe ser
consciente de que los servicios que brindan estan enfocados
en satisfacer necesidades sociales.

D. Del sector
publico
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Procura la conservacion actual del medio ambiente para que
E. Ambiental las generaciones futuras también puedan disfrutar de los
recursos (desarrollo sostenible).

Realizado por organizaciones sociales que buscan atraer
F.  Territorial inversiones fordneas con la finalidad de generar mayor
progreso en una comunidad.

Relacionado con el marketing deportivo y el marketing
cultural, ya que el deporte y demas actividades de tipo
cultural son necesarias para estimular el desarrollo y
surgimiento de la sociedad en su conjunto.

G. Otros

Fuente. Adaptado de Mendive (1999) y Mesa (2012)

A pesar de las diversas formas de aplicacion del marketing social, Mier-
Teran (2006) sefiala que la gran mayoria de investigaciones realizadas en los
ultimos afios se han enfocado en cuatro temas basicos, los cuales son:
e Mejora de la salud: En la prevencion y tratamiento de diversos males
como el cancer o tabaquismo.
e Proteccidon del medio ambiente: Enfocado en la promocion de medidas
que contribuyan al desarrollo sostenible.
e Seguridad: Procura que las personas adquieran comportamientos
positivos (ejemplo: disminucidn de los niveles de violencia doméstica).
e Sociedad: Fomento de medidas que contribuyan a mejorar la calidad de
vida de los individuos (ejemplo: campafias de donacion de sangre y
6rganos).

Key y Czaplewski (2017) sostienen que toda estrategia de marketing social
experimenta las siguientes cinco etapas:

1) Determinacion del publico objetivo: Se selecciona un publico especifico
considerando todas aquellas externalidades que se puedan presentar.

2) Delimitacién del publico objetivo periférico: Requiere un conocimiento
profundo del publico objetivo y ello demandard un mayor tiempo y
esfuerzo.

3) Seleccion del canal adecuado: Se debe escoger las mejores alternativas
que permitan el flujo de comunicaciéon entre las organizaciones y el
publico.

4) Generacion del mensaje: El mensaje que se va a transmitir al publico
objetivo debe ser comprensible para evitar malinterpretaciones por parte
de éste.

5) Control: Se requiere de la retroalimentacion constante para poder medir
y detectar a tiempo posibles inconsistencias en la estrategia de
marketing social.

Dentro del marketing social se encuentra inmersa la responsabilidad
social empresarial (RSE), que surgié cuando las organizaciones tomaron
conciencia del impacto de sus decisiones en la sociedad y el medio ambiente (C.
Ljubojevic, G. Ljubojevic, & Maksimovic, 2012), su origen se remonta entre las
décadas de 1930-1940, y en sus inicios fue conocida como ética empresarial o
ciudadano corporativo (M. Glassman & A. Glassman, 2017); ademas,Bai y
Chang (2015) la califican como un arma estratégica de competitividad y Ferrell
y Hartline (2012) la definen como una maximizacién del impacto positivo de una
organizacidén en una sociedad especifica. Ademas, estos Ultimos autores sefialan
que la RSE considera las siguientes cuatro dimensiones:
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e Econdémica: Las organizaciones deben operar de manera transparente y
responsable, preocupandose no solo por obtener mayor rentabilidad, sino
también por generar mayor bienestar a la comunidad.

e Legal: Las organizaciones tienen que respetar todos aquellos dispositivos
legales que garanticen el bienestar y mejora de la calidad de vida de los
miembros de la comunidad.

e Ftica: Las estrategias de marketing que se planteen deben incentivar la
confianza entre las partes con la finalidad de asegurar una relacién a
largo plazo entre las mismas.

e Filantrépica: Las iniciativas basadas en la caridad y altruismo son
consideradas como efectivas dentro de las estrategias de marketing.

Sin embargo, McKay-Nesbitt, DeMoranville y McNally (2012) sostienen que
aunque existe relacion entre el marketing social y el marketing sostenible o
socialmente responsable, estos no pueden calificarse como sinénimos. Los
autores justifican ello indicando que existen diferencias en los objetivos finales
de cada uno, ya que implicitamente el marketing socialmente responsable busca
generar beneficios para la organizacion, mientras que el marketing social tiene
como finalidad mejorar la calidad de vida de las personas y la sociedad en su
conjunto (Madill, Wallace, Goneau-Lessard, MacDonald, & Dion, 2014).Dibb
(2014) seiiala que el marketing social durante los Ultimos cuarenta afios ha sido
objeto de muchas criticas debido a su estrecha relacién con el marketing
tradicional, inclusive muchos investigadores lo han calificado como una
extension de este Ultimo. Por su parte, autores como Andreasen (1994);
Thomas, Lewis y Westberg (2015) y también Szablewska y Kubacki (2017) si
admiten la relacion entre el marketing social y el tradicional, pero afiaden que la
primera usa las técnicas de la segunda en beneficio de todos los miembros de la
sociedad. Sin embargo, Lefebvre (2011) sefiala que la evolucidén del marketing
social ha sido muy rapida y que por dicho motivo, es muy dificil que los
mercaddlogos sociales puedan llegar a plantear una definicién universal.

Posteriormente, Lefebvre (2012) planteé un modelo al cual denomind
Marketing Social Transformativo, el cual se caracterizd por poseer tres
dimensiones claramente definidas (véase Tabla 2):

Tabla 2: Modelo del Marketing Social Transformativo

Dimensiones Alcance Diseio Espacio de valor
L. Honran | n .
¢ Co-creacion * ronra do a la gente ¢ Confianza
« Didlogos e Irradiando valor « Amor
Indicadores ] e Servicio atractivo
e« Comunidades . e Esperanza
e Mejora de e
e Mercados o « Dignidad
experiencias
e Existencia de e Se debe tener e Necesario para la
muchos empatia con los integracion de los
contextos de usuarios de los diversos programas
aplicacion del productos sociales. de marketing social.
marketing social. e Creacion de valor e Se le debe dar a la
P e Generacion de como resultado de sociedad la confianza
Caracteristicas ) .
redes entre las la retroalimentacion y esperanza de que
diversas por parte de la los programas de
comunidades sociedad. marketing social
para fomentar implementados
relaciones a largo mejoraran su calidad
plazo. de vida.

Fuente. Adaptado de Lefebvre (2012)
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Contradictoriamente, para Gordon (2011) la relacion entre el marketing
social y tradicional no es complementaria, ya que sostiene que la segunda, a
través del tiempo, ha influido negativamente en la primera. Por dicha razdn, el
autor plantea la existencia del marketing social critico y lo define como una
rama del marketing que se encarga de evaluar el impacto negativo de las
practicas comerciales del marketing tradicional en la sociedad. Para una mejor
explicacion, el autor presenta la siguiente triada:

e Marketing social: Al marketing propiamente dicho se le incorporan otras
teorias y conceptos como la teoria del comportamiento, psicologia,
antropologia, etc.

e Marketing social interventivo: Constituido por programas disefiados para
generar cambios en el comportamiento de los individuos.

e Marketing social critico: Impacto de las técnicas de marketing en la
sociedad con la finalidad de promover politicas o medidas para reducir su
impacto negativo.

Brennan, Fry y Previte (2015) califican a la etnografia como una ciencia
auxiliar que ha contribuido al desarrollo del marketing social, debido a que
posibilita la comprensién de las diversas culturas y estilos de vida. Ademas, los
autores indican que el marketing social trabaja con las siguientes tres técnicas
etnograficas:

e Etnografia visual: Basada en la observacion de medios reproducibles como
fotografias, videos, mapas, etc.

e Etnografia digital: Estudio de las costumbres y estilos de vida de un grupo
por medio de las redes sociales como Facebook, Instagram, entre otras.

e Etnografia de corto plazo: Se emplea cuando las caracteristicas de un
grupo social experimentan cambios constantes y no permiten realizar un
analisis extenso.

VARIABLES DEL MARKETING SOCIAL
En la siguiente Tabla 3 se adapta el modelo de las 4 P’s (producto,
precio, plaza y promocién) del marketing tradicional a la problematica social:

Tabla 3: Variables del marketing social

Variable Concepto

Busca que los clientes se adapten o asimilen la causa o iniciativa
1) Producto social. En suma, implica que el publico objetivo se comprometa
con la causa social.

« No existe un precio de caracter econémico.
o La aceptacion del precio social implica que el cliente adopte un
2) Precio comportamiento del mismo tipo.
e Se deben reducir aquellos factores que podrian ocasionar
molestias o perjuicios a las personas con iniciativas sociales.

e Las personas que adopten una postura social deben contar con
todos aquellos recursos que les permitan continuar con su
iniciativa.

e Requiere de la formacidn de alianzas estratégicas entre el sector
publico, privado y el tercer sector (en él se encuentran las
organizaciones no gubernamentales).

3) Plaza

Los canales de comunicacion deben adaptarse al mercado

4) Promocion o, . - ROV ’
especifico hacia el cual se dirigen las iniciativas sociales.

Fuente. Adaptado de Pérez (2004); Santesmases (2012) y Ahmadi, Ardabili, Haghdoost,
Nakhaee y Shams (2017)
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Por su parte, Pérez (2004) y Russell-Bennett, Wood y Previte (2013)

afiaden tres variables mas al modelo presentado en la anterior tabla 3, las
cuales son:

Proceso: Hace referencia al conjunto de etapas que debe seguir la
poblacidn objetivo para poder beneficiarse de los productos sociales.
Ademas, hace referencia al disefio del producto/servicio social y la
recepcién de éste por parte de los consumidores.

Personal: Relacionado con el talento humano requerido para tratar las
necesidades sociales. Actia como un nexo entre las organizaciones y los
productos sociales que éstas ofrecen.

Presentacién: También se le conoce como evidencias fisicas. Referido al
aspecto fisico (interno y externo) de las instalaciones de la organizacién
encargada de brindar el producto social (es el componente tangible).

Wood (2012) plantea la existencia de seis variables o palabras clave

dentro del marketing social, las cuales son:

Publico: Es un término muy amplio, que abarca a agentes tales como los
stakeholders o grupos de interés, politicos, organizaciones, etc., que
tienen como finalidad ayudar a las personas.

Servicios sin fines de lucro: Son aquellos suministrados por voluntarios
publicos y privados para apoyar a la sociedad.

Bien social: La solidaridad por encima de la lucratividad, para
contrarrestar los diversos problemas que afectan a la sociedad en su
conjunto.

Marketing: Desde una Optica social, el marketing debe enfocarse en
estudiar el comportamiento y las relaciones entre los miembros de la
sociedad.

Sectores sugeridos: Segun el autor, hace referencia a las autoridades
gubernamentales, entidades prestadoras de servicios de salud, grupos
educativos, agencias, entre otras.

Funciones y tecnologias: Vinculadas a la gestion de proyectos sociales,
redes de comunicacion, investigacion formativa, entre otras.

Por su parte, French y Russell-Bennett (2015) sefialan que todo

programa de marketing social, ya sea de salud, educativo o de cualquier tipo,
siempre presentara los siguientes cinco criterios comunes, cuyo orden de
importancia dependera del contexto:

Intercambio generador de valor
Comportamiento social y objetivos de incidencia
Enfoque (ciudadano, cliente, organizacion social)
Oferta social (idea o servicio social a brindar)
Establecimiento de relaciones

Duane, Domegan, McHugh y Devaney (2016) sostienen que el marketing

social tiene dos estados de cambio comportamental, los cuales se caracterizan
por lo siguiente:

Estado 01: Surgen cambios en el comportamiento de los individuos. Se
caracteriza por la utilizacién de las 4 P’s del marketing mix, la
segmentacion de mercado y definicion del publico objetivo.
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e Estado 02: Es el cambio social propiamente dicho y que tiene como
finalidad el establecimiento de relaciones a largo plazo entre el
individuo y los demas actores de la sociedad en la que convive.

BENEFICIOS DEL MARKETING SOCIAL

Grubor, Salai, Znider$i¢ y Mari¢ (2014) sostienen que aquellas
organizaciones que emprendan estrategias de marketing social obtendran una
ventaja competitiva frente a otras que no lo hagan; ello se debe a que las
organizaciones deben maximizar sus impactos positivos y reducir los efectos
negativos ya que dichas acciones repercutirdn de manera favorable en la
imagen corporativa. Ademas, Grubor y Milovanov (2017) complementan
indicando que dicha ventaja competitiva hace factible que las organizaciones
puedan ingresar a nuevos mercados y aprovechar nuevas oportunidades de
negocios.

Beall, Wayman, D’Agostino, Liang y Perellis (2012) sefialan que el
marketing social es una tendencia que ha generado cambios favorables en la
sociedad y ha brindado multiples beneficios a las organizaciones que han
emprendido iniciativas sociales. Los autores anaden que el marketing social se
ha constituido en una fuente de oportunidades para el desarrollo econdmico, ya
que obliga a la constante innovacion empresarial. Los beneficios no son solo
para las organizaciones, ya que el marketing social ha ocasionado que las
personas tengan mejores expectativas hacia la vida y procuren buscar empleos
y educacion que ellos puedan sentir como gratificantes (Carvalho & Mazzon,
2015).Mitchell, Madill y Chreim (2015) plantean que todas las empresas sociales
buscan transformar la sociedad, y lo Unico que varian son los métodos para
lograrlo.

El marketing social ha cumplido un rol muy importante para reducir las
brechas sociales. Con respecto a ello, Licsandru y Cui (2018) sefialan que el
marketing social ha facilitado la inclusion social, ya que ha elevado el sentido de
pertenencia y respeto de las personas por el grupo social al que pertenecen;
ademas, ha fomentado las conductas prosociales y disminuido los niveles de
agresividad. No obstante, Polonsky (2017) afirma que el marketing social no
puede ser calificado como totalmente bueno o malo, tan solo queda determinar
su efectividad a través de los cambios positivos en el comportamiento de las
personas.

CONCLUSIONES

El marketing social es un enfoque que ha ido evolucionado a través del tiempo
y consiste en la aplicacion de las técnicas del marketing tradicional en la
resolucién de problemas de indole social. Independientemente del tipo, puede
ser aplicable a problemas sociales relacionados al medio ambiente, salud o
educacion.

La finalidad primordial del marketing social es contribuir con el bienestar y
mejora de la calidad de vida de los miembros de la sociedad en su conjunto,
trabajando para ello con otras ciencias como la psicologia, sociologia,
etnografia, solo por resaltar algunas.

Marketing social y responsabilidad social empresarial son dos términos que
guardan una estrecha relacion, ya que la primera se encuentra inmersa en la
segunda. No obstante, no pueden calificarse como sinénimos, ya que sus
objetivos finales difieren entre si.
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o Existen multiples variables dentro del marketing social, no solo las del modelo
tradicional de las 4 P’s (producto, precio, plaza y promocion), sino también el
proceso, personal, evidencias fisicas, publico, entre otras.

e Las organizaciones que emprendan programas de marketing social
desarrollaran una ventaja competitiva y aprovecharan nuevas oportunidades
de negocio, ya que las iniciativas sociales requieren de una constante
innovacion empresarial.
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