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Resumen
En el contexto global, las grandes empresas suelen realizar practicas de mercadeo social a partir de criterios
o puntos de referencia preestablecidos que permiten su buena imagen. Las exigencias de ese mismo contexto
plantean retos para las mipymes, que deben incorporarlas y visibilizarlas en aras de lograr competitividad.
Obijetivo: identificar las practicas de cardcter social en seis mipymes con y sin animo de lucro para deter-
minar si estas se enmarcan en los criterios o puntos de referencia del mercadeo social. Metodologia: se
situé en el paradigma sociocritico con enfoque cualitativo, soportada en estudio de casos, documentados
mediante revision bibliografica, grupo focal y entrevistas semiestructuradas. Resultados principales: se
mostraron practicas orientadas al desarrollo social, el cuidado del medio ambiente y el consumo responsable
que se pueden situar dentro de las categorias preestablecidas. Se observo que las practicas se llevan a cabo
de manera intuitiva, que serian mas aprovechables si las mipymes tuvieran un bagaje del mercadeo social y

su valor para el fortalecimiento de la imagen empresarial y la obtencion de beneficios dentro del mercado.
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Conclusiones: relevante visibilizar las practicas sociales y cualificar a las mipymes en temas relacionados con mer-
cadeo social para la instrumentalizacion de sus programas desde la planeacion empresarial.
Palabras clave: mipymes; mercadeo social; mercadeo comercial; responsabilidad social;
comportamiento de consumo.

Social practices in MSMEs in Bogota and the region, supported by social
marketing criteria, to strengthen competitiveness

Abstract

In the global context, large companies perform social marketing practices based on pre-established criteria or
reference points, enhancing their capabilities in the market. In this same sense, challenges arise for msmes, which
must incorporate them and make them visible to achieve competitiveness. Objective: to identify social practices
in six for-profit and non-profit msmes to determine if these fall within the criteria or reference points of social
marketing. Methodology: was situated in the socio-critical paradigm with a qualitative approach, supported by
a cases studies, documented through a bibliographic review, a focus group, and semi-structured interviews. Key
findings: observe practices aimed at social development, environmental care, and responsible consumption that
fall within the pre-established categories. Likewise, the practices are performed intuitively; these would be more
useful if msmes had a background in social marketing and its value for strengthening the business image and
obtaining benefits within the market. Conclusions: is relevant to make social practices visible and qualify msmes
in social marketing to enhance their programs from the business planning perspective.

Keywords: msmes; social marketing; commercial marketing; social responsibility; consumer

behavior.

Praticas sociais de pmes localizadas na Regido Metropolitana de Bogota-
Cundinamarca (Colémbia) e sua relacao com critérios de marketing social

Resumo
No contexto global, as grandes empresas costumam realizar praticas de marketing social baseadas em critérios
pré-estabelecidos ou pontos de referéncia que permitem uma boa imagem. As exigéncias deste mesmo contexto
colocam desafios as MPMEs, que devem incorpora-las e tornd-las visiveis para serem competitivas. Objetivo:
identificar praticas sociais em seis MPMEs com e sem fins lucrativos para determinar se estas se enquadram nos
critérios ou pontos de referéncia do marketing social. Metodologia: situou-se no paradigma sociocritico com
abordagem qualitativa, apoiada em estudos de caso documentados através de revisao bibliografica, grupo focal
e entrevistas semiestruturadas. Principais resultados: observar praticas voltadas ao desenvolvimento social,
ao cuidado ambiental e ao consumo responsavel que podem ser enquadradas em categorias pré-estabelecidas.
Observou-se que as praticas sao realizadas de forma intuitiva e seriam uteis se as MPMEs tivessem experiéncia
em marketing social e seu valor para o fortalecimento da imagem empresarial e obten¢io de beneficios no mer-
cado. Conclusdes: é relevante visibilizar as priticas sociais e capacitar as MPMEs nas questdes relacionadas ao
marketing social para a instrumentalizacio de seus programas a partir do planejamento empresarial.
Palavras-chave: MPMEs; marketing social; marketing comercial; responsabilidade social;
comportamento do consumidor.
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Introduccidén

La propuesta hecha por Kotler, Levy y Zaltman entre 1969 y 1971 que abogaba por “la
aplicacion de conceptos de mercadeo comercial a una amplia gama de cuestiones y proble-
mas sociales” (Saunders et al., 2015, p. 162) ha logrado a lo largo de las décadas madurar
hasta constituirse, hoy por hoy, en lo que se conoce como mercadeo social. Desde su
inicio, este concepto, teorizado desde multiples perspectivas, ha buscado generar proce-
sos de transformaciéon del comportamiento con el fin de minimizar impactos propios del
consumo u orientar a las personas hacia practicas mas amigables con el mundo y consigo
mismas. Algunas lo han presentado como una accién desinteresada que aporta al logro de
la responsabilidad social, encaminada al bien comuin con participacion de los interesados
y desde la concepcion de valor (Saunders et al., 2015); mientras otras, como parte de una
escala de grises, lo comprenden como “la aplicacion de todas las herramientas, técnicas y
estrategias de mercadeo comercial de forma sistematica para abordar los problemas sociales
para un mayor bienestar de las personas” (Hasan, 2016, p. 479). El mercadeo social también
se ha comprendido como aquel que busca el desarrollo de conciencia por parte del consu-
midor con relacion a sus compras y los impactos que estas generan (Martinez Escarefio et
al., 2018). También se concibe, como lo indican French y Russell-Bennet (2015), como “un
campo de teoria, investigacion y aplicacion dinamico y en evolucion” (p. 139) no concluido

y que se revoluciona con base en los cambios del contexto social:

En el mercadeo social, las asociaciones manifiestan el contexto social de multiples
intercambios complejos. Las asociaciones ocurren simultdaneamente en cinco niveles:
1 intrapersonal/individual; 2 interpersonales (familiares y amigos prestan apoyo social);
3 institucionales/organizacionales; 4 comunidad (redes sociales locales o regionales
mas alejadas de familiares y amigos), y 5 politicas publicas (Morgan & Hunt, 1994,
McLeroy et al., 1988, citados por Domegan, 2008, p. 138).

Incluso, desde la comprension de su caracter contextual, se han establecido normativas
que desde la perspectiva de la responsabilidad social han dado paso a la norma 1so 26000
(2010). En esta misma linea, las teorias construidas sobre la responsabilidad corporativa

y el mercadeo social han permitido el desarrollo de programas que buscan aportar a la
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responsabilidad corporativa: mercadeo social y mercadeo con causa. En una conceptuali-
zacion basica, el caso del primero se puede relacionar con la busqueda de transformacion
de comportamientos en determinadas poblaciones para el bien social (French & Russell-
Bennet, 2015), y el segundo con el aprovechamiento del deseo de apoyo a causas sociales
por parte de grupos de clientes a través de la puesta en marcha de acciones orientadas a
generar interés hacia un producto o servicio por medio de la gestion comercial (Ramos
& Perianiez, 2003). Dichas practicas estan incorporadas en el quehacer organizacional de
grandes empresas, que las aprovechan para beneficios relacionados con imagen corpo-
rativa y posicionamiento, pero no siempre son tenidas en cuenta en el sector mipyme como
evidencia de gestion frente a la responsabilidad social corporativa (rsc). Lo anterior, mas alla
de que sean procesos instaurados en algunas mipymes como parte de un acervo cultural, de
una intencionalidad que nace de los fundadores de las empresas o como mecanismo de inte-

raccion con las comunidades.

En la misma linea, los efectos generados por el enfoque de cariacter comercial del
mercadeo, el uso de materiales no biodegradables en procesos productivos, el creciente
fortalecimiento del poder de las organizaciones, sumadas a la globalizacién, el cambio
climatico, los problemas de inequidad y el acceso cada vez mas creciente a informacion
ponen a las empresas y a la sociedad frente al reto de un didlogo de cara a las necesida-
des existentes donde el mercadeo social y responsable puede ser comprendido como un
enfoque dial6gico que instrumentaliza los programas de mercadeo social para favorecer

el cumplimiento de los objetivos de la rsc en las organizaciones.

Por todo lo anterior, la propuesta del proyecto de investigacion en el cual esta inscrito
el presente articulo busca comprender, en primer lugar, los criterios que delimitan las
practicas del mercadeo social como aporte a la rsc, tema sobre el cual se han desarrollado
articulos previos. En segundo lugar, determinar si las mipymes, con o sin animo de lucro,
realizan practicas de caracter social que puedan clasificarse dentro los criterios expues-
tos desde la teorizacion del mercadeo social. El motivo por el que se tiene en cuenta la
clasificacion, con y sin animo de lucro, obedece a la necesidad de comprender el nivel de

instrumentalizacion de los programas de mercadeo social desde ambas miradas.

Desde la perspectiva del presente articulo y de la identificacién de practicas sociales se

parte de las preguntas: ;cuales son las experiencias vividas por las empresas que le apuntan
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al mercadeo social?, scuales son los criterios que determinan que estas practicas pueden catalo-
garse en la perspectiva del mercadeo social?, ;qué aprendizajes se pueden extraer del cruce de
practicas realizadas por las mipymes convocadas a esta investigacion con la teorizacion de los cri-
terios del mercadeo social?, ;como cruzar las practicas sociales que llevan a cabo las mipymes con
las planteadas desde la teoria del mercadeo social para validar su relaciéon? Responder estas
preguntas puede ayudar a la identificacion de practicas de mercadeo social no explora-
das, a enriquecer las tedricas sobre estas y abrir un espacio para la futura concienciacion,
reflexion y reconocimiento al interior de las organizaciones que permita mayor eficiencia
en la gestion social para favorecer la visibilizacion de practicas que pueden ser incluidas en

informes de cara a su labor desde la rsc.

A partir de lo anterior y teniendo claro lo que indican las fuentes bibliograficas y el
motor de esta investigacion relacionado con la oportunidad de existencia de practicas
de caracter social de las empresas, el presente estudio se llevé a cabo por medio de una
investigacion con enfoque cualitativo y descriptivo. Para ello se aplic6 el método de estu-
dio de caso con tres organizaciones con animo de lucro (cAL) y tres organizaciones sin
animo de lucro (saL): Dinamizar Soluciones (saL), Geopolimeros (caL), La canasta.org (saL),
Fundacion Suenos de Vida - Gersa (san), Twenty Ways sas Bic (cAL) y una empresa del sector
maderero (cavr). Estas micro, pequenas y medianas empresas estin ubicadas en Bogota y

sus alrededores, en el departamento de Cundinamarca (Colombia).

Este articulo se desarrolla en diversos apartados el primero de ellos, la identificacion del
contexto del mercadeo social, en el cual se realiza un acercamiento al lector para la com-
prension de conceptos clave, origen y reflexiones sobre el tema. Igualmente, se establece
la relacién entre rsc y el mercadeo social, con la presentacion de posturas y criterios que
favorecen la delimitaciéon del marco desde el cual se realiza el proceso de identificacion
de practicas de mercadeo social en las mipymes seleccionadas. Posteriormente, se aborda
la metodologia que parte de un enfoque cualitativo con alcance descriptivo, y se caracteri-
zan las herramientas empleadas. Luego, se presentan y analizan los resultados que dejan
ver los criterios observados en las practicas de las mipymes entrevistadas y evidencia la
existencia de practicas que no necesariamente estan ligadas a la conciencia sobre su tipo e
incidencia en la rsc. El documento presenta varias conclusiones que dejan abierto el camino

para nuevas investigaciones orientadas a la aplicacion de los conocimientos adquiridos
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y a la incorporaciéon de programas de mercadeo social, de manera consciente, como aporte

a la gestion de la rsc y a la competitividad.

Finalmente, este estudio, al identificar nuevos elementos para el mercadeo social y la rsc,
encuentra crucial fomentar este conocimiento en las organizaciones con y sin animo de lucro,
independientemente de su tamafio o recursos, ya que son actores fundamentales en la trans-
formacion del comportamiento de los consumidores. De esta misma manera, se deja abierta
la posibilidad de seguir investigando sobre la variedad de criterios, la teoria del cambio del
comportamiento y el criterio de competencia, y su puesta en practica en las micro, pequenas y
medianas organizaciones. Con lo anterior se resalta que los estudios de caso permiten conocer

las buenas practicas que se realizan en un sector y como estas podrian replicarse en otros.

Revision de literatura

Entre el mercadeo comercial y el mercadeo social

La practica de un mercadeo comercial desaforado en el que el nivel de influencia sobre
el consumidor se cifra en la obtencion de ventas y beneficios para los empresarios ha
roto barreras éticas y ha llevado a la necesidad de un mercadeo que se legitima en su
funcion social frente al consumo. Andreasen (2012) realza los cambios generados frente
a la conceptualizacion del mercadeo y la forma como se ha comprendido su dualidad.
Por un lado, permite la realizaciéon de transacciones comerciales y, por otro, se asocia en
muchos casos con el engano para el logro de objetivos. En la misma linea, y gracias a
la evolucion en la comprension del mercadeo y su funcion, Kotler (2022) menciona que
el mercadeo social busca “modificar o cambiar las necesidades del consumidor cuando
son perjudiciales para la persona, otras personas o la sociedad” (p. 325), en contravia del

mercadeo comercial. Deshpande (2019), por su parte, indica:

El mercadeo social es un marco estratégico persuasivo orientado a la audiencia para
influir en la adopcién de un comportamiento especifico al proporcionar una oferta de
intercambio y valor que incluye el producto real ademas de un conjunto mas amplio

de soluciones que mejoran los beneficios y reducen las barreras (p. 232).
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En su desarrollo, como lo indica Aranda (2019), el mercadeo social se da “a partir de los
conocimientos y técnicas del mercado, adaptandolo con el fin de difundir el bienestar social”
(p. 8), de esta manera, pasa de una gestion orientada hacia acciones sociales de caracter
promocional y secundario a unas acciones de compromiso que buscan crear conexiones
con el cliente para su fidelizacién. Esto ha diversificado la bisqueda por dar respuestas
coherentes y pertinentes a las diferentes €pocas. Por ende, no es extrano escuchar hablar
del mercadeo social en perspectivas diferentes a las de la salud: la reduccion del consumo,
el decrecimiento econémico, la busqueda de optimizacion de la cadena de distribucion, el
cambio de comportamientos relacionados con la reutilizacion de la ropa, el sexo seguro, la
conservacion del agua, la reduccion de la dependencia de la gasolina, el trabajo por la tole-
rancia religiosa y racial, la busqueda de cambio frente a los modelos impuestos de bienestar,
la tradicion productiva y comercial del sector empresarial, y un sinfin de transformaciones
necesarias para subsanar los impactos que se han generado como parte de la diversidad de

pensamientos y el consumo desmesurado (Deshpande, 2019; Kotler, 2022).

A partir de la variedad de opciones de aplicacion, las empresas estin obligadas a pasar
de un “‘negocio lineal’ de fabricar, vender y desechar a un ‘negocio circular’ de conserva-
cion, reutilizacion y reciclaje” (Kotler, 2022, p. 327). Este es el reto para las empresas de
hoy: hacerse participes de la transicion hacia cambios de comportamiento para el mundo
actual. Dado el reto, las empresas deben responder a uno entre muchos interrogantes:
¢Como lograr desarrollar propuestas de mercadeo social que generen cambio en el
comportamiento de consumo y que, a la vez, sean atractivas para los intereses del sector
empresarial? En palabras de Andreansen (2012), los desafios que se deben asumir frente

al mercadeo social como una expresion mas compleja del mercadeo son

1. Los especialistas en mercadeo deben disefiar marcos analiticos que se
adapten a los contextos social y comercial.

2. Lainvestigacion de la audiencia objetivo debe considerar una variedad de
comportamientos como resultados deseados, no solo las ventas, y apuntar
a identificar los puntos en comun y las diferencias entre ellos.

3. Laensenanza del mercadeo y la redaccion de libros de texto deben comen-
zar con el contexto social mas amplio y avanzar para considerar aplicaciones

Unicas en entornos sociales y comerciales.
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4. La ética del mercadeo y los argumentos de politica publica deben compren-
der una variedad de entornos sociales y de mercado, no solo comerciales
(pp- 36-37).

¢Realmente se podria pensar en un cambio radical hacia el mercadeo social? o ¢;La
transicion hacia algunas practicas de mercadeo social nos ensefia que este no reemplaza
al comercial, sino que lo complementa? Efectivamente, se requiere de un trabajo conjunto
entre la academia, las empresas y la sociedad porque es necesario un cambio de compor-

tamiento en la cultura de consumo vy las politicas de produccién empresarial.
Criterios para la aplicacion del mercadeo social

A través de los aportes de diferentes autores, la practica del mercadeo social se ha venido
diferenciando de las acciones sociales comunes que desarrollan las empresas debido a
que el mismo concepto de mercadeo exige la incorporacion de criterios que hacen parte
de su esencia como disciplina. Unos de los criterios mas reconocidos son los planteados

por Andreansen (citado por Urrea-Urrea, 2021):

Los seis criterios para identificacion de préacticas de marketing social son: cambio de
comportamiento, investigacion, segmentacion, intercambio, mezcla de marketing y
competencia. Cada uno de ellos aporta de manera integral en el desarrollo de précticas
de marketing social, pero como bien lo indica J. French and Russell-Bennett (2015)
no son descritos en torno a los niveles de prioridad de cada uno de ellos, mas adn, no
se tiene en cuenta si todos deben interactuar para que una empresa sea considerada

como practicante de marketing social (p. 455).

Otra propuesta sobre criterios la presentan Greenfield y Verissimo (2019) cuando hablan
de los puntos de referencia del mercadeo social, a partir de ocho criterios expuestos por
Hopwood y Merrit (2011) en representacion del Centro Nacional de Mercadeo Social del
Reino Unido (Tabla 1).
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Tabla 1. Puntos de referencia del mercadeo social del Centro Nacional de Mercadeo Social de
Reino Unido, segin Hopwood y Merritt (2011)

Punto de referencia

Descripcion

Orientacién al consumidor

Se enfoca en la audiencia, comprende completamente su vida y comportamiento y
el problema utilizando una combinacion de fuentes de datos y métodos de investi-
gacion.

Comportamiento

Tiene como objetivo cambiar el comportamiento real de las personas.

Teoria

Utiliza teorias conductuales para comprender el comportamiento e informar la
intervencién.

Insights (percepcién intuitiva)

La investigacién del cliente identifica “percepciones procesables”, piezas de com-
prension que conducirén al desarrollo de la intervencién.

Intercambio

Considera los beneficios y costos de adoptar y mantener un nuevo comportamien-
to, maximiza los beneficios y minimiza los costos para crear una oferta atractiva.

Competencia

Busca comprender qué compite por el tiempo, la atencidny la inclinacién de la
audiencia a comportarse de una manera particular.

Segmentacién

Evita un enfoque de “talla Unica”, identifica los “segmentos” de la audiencia que
tienen caracteristicas comunes y luego adapta las intervenciones de manera ade-
cuada.

Mezcla de métodos

Utiliza una combinacion de métodos para lograr un cambio de comportamiento, no
se basa Unicamente en crear conciencia.

Fuente: Greenfield y Verissimo (2019).

Una de las acciones primordiales en la implementacion del mercadeo social corresponde

a la reflexion sobre cual es la teoria conductual que debe abordar una empresa para la

intervencion. Desde la teoria del comportamiento se encuentran diferentes opciones

descritas por Almestahiri et al. (2017):

Se utilizé una variedad de teorias para informar las intervenciones, incluidas las normas

sociales (Martino-McAllister & Wessel, 2005; Schmidt et al., 2009), etapas de cambio

(De Gruchy & Coppel, 2008), modelo socioecoldgico (Lv et al., 2014), teoria de la accidn

razonada (Grigg et al., 2008; McCausland et al., 2009), valor de marca (Evans et al.,
2007) y modelo de creencias sobre la salud (MacAskill et al., 2008) (p. 242).

Sin embargo, y sobre este criterio, Green et al. (2019) indican que, pese a la cantidad

de modelos de cambio de comportamiento relacionados y a que las “actitudes humanas,

la identidad social y las barreras percibidas pueden afectar el comportamiento” (p. 73),

tratar de generar cambios desde el logro de conciencia es insuficiente. Por su parte, las

percepciones intuitivas implican la observacion permanente, y a cierto nivel de alteridad,
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que capta en el momento justo lo que ocurre en la mente de las personas para comprender

el campo de la accion y la decision.

Por otro lado, la posibilidad de comprender las ventajas que trae el cambio de compor-
tamiento, la posibilidad de sopesar y descubrir qué se gana y qué es lo que se intercambia
debe ser un objetivo al que le apunte toda accion desde el mercadeo social. El intercambio
debe ser un criterio clave para lograr el viraje de un comportamiento negativo hacia uno
positivo o, incluso, mejorar uno positivo (Linaldi-Gutiérrez et al., 2021, p. 64), pues el ser
humano busca compensacion a la hora de dejar algo que considera valioso o que satis-
face alguna necesidad. En linea con otro de los criterios, Greenfield y Verissimo (2019)
hacen referencia a como se puede competir. Un ejemplo es abordar espacios y realizar
publicaciones alli donde normalmente son impulsados los comportamientos negativos.
Otro ejemplo de competencia relacionado con programas orientados a la disminucion
del consumo de tabaco es el propuesto por Almestahiri et al. (2017) al presentar el sen-
timiento de vergiienza como un elemento de competencia al bloquear a la persona para

realizar un cambio.

Un criterio adicional es la segmentacion. Kubacki et al. (2017) afirman, citando a Doner
Lotenberg et al. (2011):

Tedricamente, se espera que la aplicacién del proceso de segmentacién optimice
los escasos recursos financieros asegurando que los especialistas en mercadeo so-
cial puedan aumentar la efectividad de sus programas mediante la identificacion de
segmentos que incluyan a las personas mas necesitadas o aquellos donde el cambio

de comportamiento y, por lo tanto, el éxito de la campafia sea méas probable (p. 10).

Dietrich (2017) complementa lo anterior al hablar sobre la importancia de la calidad
de la segmentacion y su sistematicidad, llamando la atencion sobre el costo de una mala
frente a los escasos recursos y su relevancia para “un disefio de programa mejor adap-
tado” (p. 78) en el caso del mercadeo social. Un ultimo criterio es el relacionado con la
mezcla de métodos. De manera puntual, varias de las ejemplificaciones propuestas por
Greenfield y Verissimo (2019) indican que, en la ejecucion de un programa de mercadeo

social, pueden usarse varios o todos los criterios y, a la vez, gestionar al interior de ellos,
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desde diferentes alternativas de accion, gracias a los elementos que los constituyen. A
manera de ejemplos, el uso de diferentes medios en promocién para publicitar, el uso de
estrategias multisegmentos en segmentacion, desde la perspectiva de plaza, la ubicacion
de campaiias en diferentes espacios susceptibles de influencia, etc. (Greenfield & Verissimo,
2019). Sin embargo, dadas las caracteristicas de los programas de mercadeo social o el
nivel de conocimiento de quienes los desarrollan, segin Kubacki et al. (2017) no todos

los criterios son aplicados al mismo tiempo y existen deficiencias en su aplicacion.

Practicas de mercadeo social y uso de los criterios
o puntos de referencia

Como se ha venido planteando, el proceso de transformacion y adaptacion de las practicas
de mercadeo social obedece a su caracter contextual y responde a las exigencias de Rrsc.
Por ende, es importante comprender dichas practicas dentro de un marco en el cual se

puedan validar como parte de este.

Si bien la gestion del mercadeo social incluye en muchos casos la gestion comercial,
dicha gestion esta sujeta a la disposicion de recursos a través de otros medios: “apoyo
corporativo, voluntariado, donaciones y subvenciones individuales, y contratos de fun-
daciones y agencias gubernamentales” (Andreansen, 2012, pp. 36-37). Esto sin incluir la
gestion propia del mercadeo social que esta orientada al cambio de comportamientos hacia
el bien social, un proceso complejo por la variedad de valoraciones que pueden tener las

personas o comunidades a intervenir y que obliga a la gestion de una cartera puntual.

Para lograr un acercamiento a las practicas de mercadeo social y su variedad se hace
referencia a varios articulos que abordan el tema para realizar una breve descripcion de
practicas y su analisis. El primero que se puede citar es el escrito por Tweneboah-Koduah
y Coffie (2022): “Social Distancing, Hand Washing and Handshaking Behaviour During
and Beyond Coronavirus Pandemic: A Social Marketing Perspective”. En este, los autores
plantean que un modelo de programa de mercadeo social puede estar enfocado al mejo-
ramiento del lavado de manos, el control sobre el apretéon de manos y la distancia social
como respuesta a las problematicas generadas por el coronavirus. El estudio se centr6 en
los residentes de Accra, capital de Ghana. Si bien existe una identificacion del territorio a

impactar, no se define con claridad un rango de edad u otros aspectos propios del criterio
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de segmentacion, pero se evidencian teorias de cambio del comportamiento, intercambio,
competencia e, incluso, captura de percepciones intuitivas. Parte de su discusion plan-
tea la necesidad de tener otros elementos motivantes para que se logre el cambio en el
comportamiento del publico objetivo. Ademas, un factor central dentro del proceso de
investigacion es la relevancia que le dan a las teorias para el cambio de comportamiento,
entre las que se pueden observar, para el caso de la salud, el Modelo de creencias sobre
la salud y la Teoria de la motivacion de proteccion (HBM y pMmT por sus siglas en inglés,

respectivamente).

Aranda (2019), por su parte, aporta en la revision de los criterios de mercadeo social,
al discutir en su trabajo de investigacion: Estrategias de marketing social implementadas
en sectores industriales: una revision sistematica de la literatura cientifica de los 1iltimos
10 avios de 2008-2018, sobre temas clave de intervencion desde el mercadeo social: reduc-
cion del trabajo infantil, apoyo a derechos de las mujeres, apoyo financiero a procesos
relacionados con desarrollo humano y acciones educativas orientadas al mejoramiento
de la calidad de vida de la sociedad en general. Por su parte, y con relacion a la mezcla de
mercadotecnia, el autor contribuye con la interpretacion de esta ultimo desde el mercadeo
social (Tabla 2).

Tabla 2. Interpretacion de elementos de la mezcla de mercadotecnia desde el mercadeo social

Elementos de la mezcla de mercadotecnia Interpretacién desde el mercadeo social

Bien o servicio tangible o intangible que pretende satisfa-
Producto cer una necesidad del consumidor respecto al cambio de
actitud favorable.

Costos monetarios y no monetarios que tienen que asumir

Precio . - .
los consumidores obijetivo para obtener el producto social.

Los diferentes canales que el producto social debe atrave-

Plaza . "
sar para que pueda llegar a los consumidores objetivo.

Los diferentes medios que utilizan las empresas de cambio
Promocién y comunicacién social para informar y persuadir a los consumidores objeti-
vo para que puedan adquirir el producto social.

Fuente: Aranda (2019).
Esta propuesta de las cuatro P de la mezcla de mercadotecnia, de vieja data, también

puede observarse desde la dinamica de las siete P, como lo manifiestan Basil et al. (2019).

Ellos explican cémo, desde la literatura y en torno a la mezcla de mercadotecnia, algunos
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autores han considerado que se debe hablar de un niimero mayor de elementos e incluyen:
personas, proceso y evidencia fisica. Luego, pese a la relevancia de las siete P, los autores
comentan que la mayoria de los casos descritos en su libro: Social Marketing in Action:

Cases from Around the World, solo hacen uso de las cuatro tradicionales (Tabla 2).

Otro articulo es el escrito por Almestahiri et al. (2017): “El uso de los componentes
principales del mercadeo social: una revision sistematica de los programas para dejar de
fumar”. El articulo aborda la problematica del consumo de tabaco, y la validez o no, de
algunos programas que dicen ser de mercadeo social. Adicionalmente, menciona que inte-
gra el criterio de teorias para el cambio de comportamiento a los criterios de Andreansen
(2002). A partir de una revision bibliografica amplia, confluye en catorce articulos sobre
los cuales realiza una revision de aplicacion de criterios de mercadeo social. Es evidente,
por ejemplo, el criterio de segmentacion en estos estudios, en cuyo caso los publicos
objetivo son “adolescentes, reclusos, mujeres embarazadas, fumadores adultos y personas
pertenecientes a comunidades cultural y lingliisticamente diversas” (p. 236). Ademas, se
hacen evidentes todos los demas criterios. Estos autores ofrecen, de manera complemen-
taria a la informacion relacionada en la Tabla 3, algunos ejemplos que hacen mas cercana
la aplicacion de los elementos de la mezcla de mercadotecnia desde la perspectiva del

mercadeo social.

Tabla 3. Ejemplos de aplicacion de elementos de la mezcla de mercadotecnia en el mercadeo
social

Elementos de la mezcla de mercadotecnia Interpretacién desde el mercadeo social.

Sesiones de tratamiento, apoyo telefénico, suplementos

Producto/servicio R L
(en este caso para disminuir el consumo de nicotina).

Costos monetarios (directos) y no monetarios (indirectos)
Precio —temporal, psicoldgico, emocional, cultural, financieros
y fisicos— (Kotler & Lee, 2011).

Lugares frecuentados por jovenes, prisiones y centros de

Plaza ., L.
atencion clinica.

Diferentes canales de comunicacidon como televisidn,

Promocién y comunicacion . . . .
radio, posters y advertencias en paquetes de cigarrillos.

Fuente: Almestahiri et al. (2017).

Dados los ejemplos de aplicacion del criterio de la mezcla de mercadotecnia, y haciendo

claridad en que Almestahiri et al. (2017) indican que el elemento precio no se tuvo en
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cuenta en la mayoria de los casos, se puede indicar que, incluso dentro de los criterios y
sus componentes, puede haber falta de completitud a la hora de aplicar los criterios del
mercadeo social. Finalmente, en la medida que sea mas completo el uso de los criterios

de mercadeo social se obtendra mayor éxito en los programas.

Metodologia

El estudio se desarroll6 con enfoque cualitativo y descriptivo, el cual presenta mayor flexi-
bilidad en el campo social y logra profundidad de significados, mayor riqueza interpretativa
y contextualizacion del fenémeno abordado (Hernandez et al., 2014). Para esto fue nece-
sario profundizar en las experiencias de las organizaciones seleccionadas, identificar sus
particularidades y comprender sus estrategias organizacionales, especialmente en el campo
del mercadeo y la responsabilidad social, lo mismo que en sus demas formas de actuar
(mision), con el fin de responder a los interrogantes planteados en el estudio. El método
aplicado fue el estudio de caso como herramienta valida que permite identificar, en una
misma unidad, varios aspectos observables que dan respuesta a las preguntas formuladas.
El estudio de caso en las ciencias sociales contribuye con la indagacion y los hallazgos, tal
como lo indica Yin (1989), al estudiar un fenémeno contemporaneo en un entorno real,

que causa el surgimiento nuevos temas que nutran la investigaciéon (Chetty, 1996).

Como punto de partida del proceso se formularon las preguntas de investigacion para
orientar el estudio, y tal como lo recalca Yin (1989), como una de las condiciones que garan-
tiza la validez de la investigacion con metodologia de estudio de caso. La investigacion con
caracter cualitativo favorece el analisis de diferentes aspectos de las organizaciones estudiadas,
debido a que, al ser mas flexible, permite identificar el punto de vista de las personas infor-
mantes de las organizaciones gracias a la interaccion entre entrevistadores y entrevistados.
Esto evidencia que el conocimiento de lo humano involucra no solo lo objetivo, sino también
lo subjetivo y lo intersubjetivo, segtin Sandoval Casilimas (1996), para la interpretacion de

la realidad social.
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El proceso cont6 con un disefio por fases, para lo cual, inicialmente, se desarrollé un
abordaje tedrico en fuentes secundarias que permitieron construir un sustento desde lo
epistemologico, identificar los estudios previos sobre el tema, las teorias y las nuevas
propuestas de autores reconocidos en el campo del mercadeo, la rsc y, particularmente,
en el mercadeo social. De igual manera, se exploraron minuciosamente articulos cientifi-
cos mediante recursos de plataformas especializadas para garantizar la rigurosidad en la
identificacion del sustento tedrico. Asi, una vez cumplida esta fase, y con el fin de explorar
mediante enfoque cualitativo el significado que las personas asignan a temas como merca-
deo social, se desarroll6 la aplicacion de un grupo focal con expertos en mercadeo y rsc
—originales del estudio—. Mediante este grupo focal se identificaron posibles tendencias
que estan tomando las organizaciones en el disefio de planes estratégicos para el beneficio
de lo social. En la tercera fase se seleccionaron las organizaciones a indagar. De acuerdo
con los criterios previamente establecidos, se desarrollaron los encuentros y exploré cada
caso, principalmente, a través de la aplicacion de entrevistas semiestructuradas, revision

de documentos y memorias, entre otras fuentes de informacion.

Las entrevistas con las personas vinculadas a las organizaciones permitieron recolectar
informacion con mayor profundidad y complejidad sin perder objetividad. Es importante

mencionar, como lo dicen Denzin y Lincoln citados en Beiras et al. (2017):

para ser inteligible la realidad, los seres humanos necesitamos recurrir a una narracion de
lamisma, pero son a su vez las narraciones y narrativas que se entrecruzan y dialogan entre

ellas las que otorgan realidad al mundo en el que vivimos (p. 55).

Por esto, los relatos de las personas de las organizaciones permiten también conocer

el enfoque creciente hacia la necesidad de responder también a demandas sociales.

Con base en este proceso, se identificaron nuevos elementos que articulan el mer-
cadeo social y la rsc, los cuales se consolidan en el presente documento que detalla los
resultados identificados a partir de la investigacion propuesta para la generacion de
nuevos conocimientos que permitan no solamente la descripcion de las practicas, sino la
comprension de las actuaciones de las organizaciones frente a la aplicacion del mercadeo
social y su aporte a las estrategias de rsc, favoreciendo la conexién con los grupos de

interés o comunidades donde tienen influencia las empresas.
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Resultados

El mercadeo social y su aplicacion

Dado que el objetivo de este articulo se centra en la identificacion de criterios de merca-
deo social desde la teoria, y estos se cotejan con las practicas sociales realizadas por las
mipymes seleccionadas para determinar su posible insercion en el mercadeo social, se
exploraron también las diferencias y similitudes entre empresas caL y sAL para potenciali-
zar sus capacidades. La muestra seleccionada a conveniencia incluy6 el abordaje de tres
empresas CAL y tres empresas saL: 1. Dinamizar Soluciones (saL), 2. Geopolimeros (caL), 3.
La canasta.org (saL), 4. Fundacion Suenos de Vida - Gersa (saL), 5. Twenty Ways sas BIC (CAL)
y 6. Empresa del sector maderero (car). Se aclara que todas las mipymes estan ubicadas

en Bogota y alrededores, en el departamento de Cundinamarca.
Como fruto de los procesos descritos en la metodologia, una vez realizadas las entrevistas

se procedio a realizar el analisis de la informacion, que incluy6 cuadros comparativos del

objeto social (Tabla 4) y las practicas (Tabla 5).
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Tabla 4. Comparacién de empresas seguin su objeto social

Freddy Urrea Urrea, Reina Helena Rodriguez Hernandez

Aspectos La Canasta. Dinamizar Geopolimeros  Empresa  Fundacion Twenty
comparados Org Maderera Suefios  Ways Sas
de Vida - Bic
GELSA
Objetodela  Intermediacion  Acompafiamiento Produciry vender Produccién Fundacién = Realiza
empresa con productores a empresas del geopolimeros de estibas en proceso  pProceso
para la venta sector solidario para obras de a partir de de trans- de pro-
de alimentos en procesos de gran envergadura material formacién  duccion
agroecolégicos  planeacion, de con una mirada recuperado. ligadaala  textil/
a consumidores  desarrolloy es- social y ambien-  Proceso de Empresa confec-
conscientes tructuracién para  tal enrespuesta  recuperacion  gelsa. ciony esta
organizados la competitividad. alas normas de plastico soportada
que incorpora Lo mismo que ca- existentes. postindustrial ~ Se centra enuna
procesos de pacitacién de mo- se le hace en grupos  cultura del
cualificacion de do que cumplan proceso de de interés bienestar
campesinos, con la funcién de paletizado paragelsa. ydela
disposicion de  generar bienestar (por contra- optimiza-
un sistema de a sus asociados tacién con cion de
recoleccién de como también tercero) que recursos.
productos in para el esta- se convierte Esuna
situ y distribu- blecimiento de en materia empresa
cién a clientes préacticas de mer- primay de ahi con pro-
bajo criterios de  cadeo diferencial se sacan dife- posito
comercio justo.  de corte social. rentes tipos - bic.

Busca trabajar
por la soberania
alimentaria y el
consumo local
para el campo
y la ciudad.
Uso de semillas
nativas con in-
teraccién entre
comunidades,
asociacion
entre ellas para
la compra de
plantulas.

Igualmente, se
aborda el tema
de sostenibilidad
y educacion
social, apoyo

en creatividad

e innovacion, lo
mismo que en
temas juridicos.
El tema de
mercadeo social
se aborda desde
la perspectiva
del mercadeo a
escala humana.

de insumos:
estacas para
el agro, esti-
bas, pilotes,
parques. En
un area llama-
da carpinteria
para el plas-
tico se sacan
retablos para
cortarlos y
hacer par-
ques, casas,
pisos, techos,
paredes. Lo
otro es cer-
tificacion en
disposicion
final para
madera no
recuperable.
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Las empresas participantes en el proceso de investigacion se dedican a diferentes
actividades econémicas, lo que permitié determinar que no existe un campo especifico
para la aplicacion del mercadeo social. Las empresas saL realizan practicas relacionadas
con este, como un efecto de su apn, la busqueda de transformacion de la sociedad a tra-
vés de diferentes frentes incorpora acciones de mejora en comportamiento y ruptura de
paradigmas para la buena convivencia social. Por otro lado, en el caso de las empresas
CAL, se observa una orientacion voluntaria, no limitada a una exigencia de ley que parte

de los niveles de consciencia de los propietarios o sus representantes.

Un aspecto crucial de la observacion de los objetos sociales es que muchos de ellos
involucran temas de actualidad que se conectan con el desarrollo social y econémico de
las comunidades. Por ejemplo, el tema de semillas de Canasta.org en seguridad alimen-
taria, asi como produccion limpia, disminuciéon de la intermediacion en los procesos de
produccién y comercializacion de alimentos y la asociatividad para la competitividad.
En el caso de la empresa maderera se enuncian practicas orientadas a la disminucién de

consumo de plastico y su reutilizacion.

Perspectivas sobre mercadeo social y su practica en empresas
del sector mipymes

Antes de establecer las acciones que se pueden clasificar como propias del mercadeo social
es necesario anotar que si bien las empresas realizan practicas de caracter social, solo una
de ellas manifesté tener conocimiento sobre el mercadeo social y sus criterios. Otra de
ellas indic6 que, una vez se le solicit6 la entrevista y presentaron los temas a tratar, hizo
indagacion y valido en su experiencia este tipo de practicas. Lo que si es claro para la
mayoria de ellas es el tema de la rsc. A continuacion, se presenta la relacion de practicas
que se consideran parte del mercadeo social por parte de las mipymes seleccionadas a
partir de los criterios propuestos por Andreansen (2002) y Hopwood y Merrit (2011) del
Centro Nacional de Mercadeo Social del Reino Unido (Tabla 5).
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Tabla 5. Précticas de mercadeo social observadas en las experiencias de las mipymes
seleccionadas

Criterios o 1. Dinamizar 2. Geopolimeros 3. La canasta. 4. Fundacion 5. Twenty 6.Una
puntos de Soluciones SAS (CAL) org (sAL) Sueiios de Ways sas BIiC empresa
referencia (sAL) Vida - GELsA (caL) del sector
del mercadeo (sAL) maderero
social (caL)
Cambio de com-  Fortalecimiento Gestién através de  Gestidn orientada  Acciones orien-  Gestion a Gestiona para
portamiento de précticas fundaciones para al cambio de com- tadas alasupe- través del el cambio de

solidarias por
medio de la
concientizacién
del sector so-
lidario en coo-
perativas que
le apuntan mas
al mercadeo
comercial.

apoyo psicoldgico a
comunidades, apo-
yo para el desarrollo
de pensamiento
emprendedor y ha-

bilidades blandas.

portamiento de
consumo de ali-
mentos, de prac-
ticas de siembra
y de mentalidad
frente al tema de
trabajo en equipo
por medio de la
asociacion para la
competitividad.

racién personal:

apegos, mie-
dos que estan
relacionados
con patronesy
experiencias de
crianza.

fortalecimiento
de habilidades
para el trabajo,
uso de recursos
energéticos y
optimizacion
de recursos

en la produc-
cién para la
disminucion

de desechos.
Practicas que
impactan al in-
teriory exterior
de la empresa.

comporta-
miento frente
al sector de la
construccion
por medio de
nuevas pro-
puestas a partir
del uso del
pléstico. Realiza
gestion para
fortalecimiento
de héabitos de
reciclaje y orga-
nizacién de co-
munidades para
la obtencién
de beneficios
comunitarios,
apoya a través
de fundaciones
procesos de
cambio de
comportamien-
to en mujeres

y hombres en
temas de sus
derechosy de
la mentalidad
emprendedora
y cultural.
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Criterios o
puntos de
referencia
del mercadeo
social

1. Dinamizar
Soluciones
(sAL)

2. Geopolimeros
sAs (caAL)

3. La canasta.
org (sAL)

4. Fundacién
Suenos de
Vida - GELSA

(sAL)

5. Twenty
Ways sas BIC
(caL)

6. Una
empresa
del sector
maderero
(caAL)

Investigacién/
orientacién al
consumidor

El proceso de
investigacion
para la deter-
minacién de las
necesidades
del consumidor
(en este caso
las empresas
del sector
solidario) se
fundamenta

en la gestion
comercial y la
escucha de ne-
cesidades para
la posterior
generacién de
propuestas.

Se ha venido
incorporando como
parte de la gestion
del érea de merca-
deo en la medida
que se indaga sobre
posibles campos de
accion, se aporta
desde la academia
en la generacién de
propuestas para la
disminucién de im-
pactos ambientales
y sociales y se iden-
tifican necesidades
de las comunidades
aledafias. Sin
embargo, no se
tiene evidencia de
un proceso rigido
de aplicacién de la
investigacién desde
el mercadeo social.

No se tiene evi-
dencia sobre préc-
ticas especificas

ni niveles de rigor.
Sin embargo, los
procesos de adap-
tacion descritos a
lo largo de la vida
de la empresa
indican que los
procesos de adap-
tacion al cambio
han requerido de
la identificacion
de problematicas
y la generacién

de propuestas de
solucién.

Existe un reco-
nocimiento de
probleméaticas
entorno a
grupos pobla-
cionales con
necesidades
puntuales

en torno al
crecimiento
personal y la
superacién de
experiencias
negativas

que impiden
el avance o

el desarrollo
humano.

No se eviden-
cian alo largo
de la entrevista,
solo hay un
proceso de
observacién
del contexto.

Los procesos de
indagacién de
las realidades
circundantes
han estado
rodeados de
espacios de
comunicacién
con las comu-
nidades para
adaptar mejor
las propuestas
a sus necesida-
des. Por ende,
para la genera-
cién de solucio-
nes de caracter
social se da una
lectura que no
necesariamente
se cife a un
proceso investi-
gativo estricto y
metddico.

Segmentacién

Esta claramen-
te identificado
el publico ob-
jetivo desde el
punto de vista
corporativo,
igualmente

se realizan
abordajes a
juventudes con
problemas de
aprendizajey
se generan ac-
ciones orienta-
das al ocio para
las familias.

Existen varios seg-
mentos segun tipo
de programas que
se desarrollan a tra-
vés de la fundacion.
Especificamente

se observa direc-
cionamiento hacia
jévenes en edad de
trabajar.

Se dirige a dos
segmentos espe-
cificos: familias

y personas con
deseo de adquirir
buenos habitos
alimenticios o que
ya los poseen,
agricultores de
Cundinamarca
que desean ingre-
sar a mercados
ecoldgicos o que
son potenciales
atravésdela
gestién para el
cambio de com-
portamiento. La
mayoria de ellos
son pequefos
productores.

Entorno ala
gestién de la
fundacién se re-
laciona labor al
respecto, pero
no se describe
para este caso
un segmento
especifico.

Se enfoca en
personas adul-
tas con deseos
de trabajary
con necesidad
de fortalecer
habilidades

para el trabajo.

Se orienta a
diferentes seg-
mentos: Uno de
ellos son hom-
bres y mujeres
que necesitan
apoyo en temas
de reivindica-
cion de valores,
jovenes normal-
mente. Familias
que realizan
procesos de
reciclajey
desean mejorar
sus condiciones

de vida.
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Criterios o 1. Dinamizar 2. Geopolimeros 3. La canasta. 4. Fundacién 5. Twenty 6.Una
puntos de Soluciones SAS (CAL) org (sAL) Suefios de Ways sas BIC empresa
referencia (sAL) Vida - GELSA (cav) del sector
del mercadeo (sAL) maderero
social (cav)
Intercambio Los beneficios  La aplicacion del La interaccién Al romper Posibilidad Beneficios
que se generan  criterio de interac-  esta sujeta a las las barreras de acceso al puntuales que

frente al cam-
bio de compor-
tamiento estan
claramente re-
presentados en
fortalecimiento
de marcay
posicionamien-
to dentro del

sector solidario:

beneficios de
orden legal.

cion para este caso
guarda relacién
con el beneficio
futuro de mejora
en los procesos de
interaccién social,
la posibilidad de
proyeccién personal
ante el desarrollo
de emprendimien-
tosy la expectativa
de una mejor cali-

dad de vida.

facilidades que

se generan para
el cambio hacia
un esquema de
alimentacién
sana, produccién
rentable y facil

de desarrollar. En
este caso existe
una promesa
desde la empresa,
soportada en el
acompafamiento
y la disposicion
de medios para

la transformacién
del consumoyy la
produccién. En
caso del consumo
especificamente la
relacién esta entre
la buenasaludyla
accesibilidad.

que atan a las
personas desde
el punto de
vista psicoldgi-
co-emocional
las personas
observan un
beneficio que
las anima a
realizar proceso
de cambio

de compor-
tamiento,
partiendo de
la aceptacion
de situaciones
personales
previas ya que
al hacerlo pue-
den avanzar en
otros aspectos
de su vida.

trabajoenla
misma empresa
que suscita

la accion de
capacitacion.
Mejora de las
condiciones
devidaen la
zona donde
esté la empresa
y disminucién
de riesgos de
salud.

le apuntan ala
calidad de vida
por medio de
la obtencién de
parques para el
esparcimiento,
mejoramiento
de las condicio-
nes de vida con
la disposicién
de espacios pa-
ra el desarrollo
de procesos de
aprendizaje y
proyeccién. No
es un ejercicio
meramente
formativo. Esté
soportado en
elementos que
permiten la
transformacion.
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Criterios o 1. Dinamizar 2. Geopolimeros 3. La canasta. 4. Fundacién 5. Twenty 6.Una
puntos de Soluciones sAs (caAL) org (sAL) Suefios de Ways sas BIC empresa
referencia (sAL) Vida - GELSA (cav) del sector
del mercadeo (sAL) maderero
social (caL)
Mezcla de mer- Producto: Producto: Producto: provee Producto: apo- Producto: Producto:

cadotecnia

portafolio de
programas de
formaciony
capacitacién en
areas de desa-
rrollo personal
y organizacio-
nal. También
brindan
asesorias sobre
la construccién
de estrategias
de mercadeo
social y planea-
cién estratégica
para fortalecer
los servicios de
las cooperati-
vas.

Distribuyen pro-
ductos y prestan
servicios para obras
civiles. Promueven
la sostenibilidad a
partir del uso de
productos amiga-
bles con el medio
ambiente y proce-
sos sostenibles.

conjunto de
bienes tangibles
(alimentos o ca-
nasta campesina
saludable, artesa-
nias, otros bienes)
para la sostenibi-
lidad de la vida.
Intangibles: servi-
cios relacionados
con asesoria para
balancear los ali-
mentos que distri-
buyen en favor de
la salud. Cambio
de mentalidad
frente a la produc-
cion de alimentos
y consumo. Frente
al trabajo de
productores cam-
pesinos, motivan
el rescate de se-
millas y alimentos
agroecoldgicos.
Fomentan el co-
mercio justo.

yo psicoldgico
por medio de
profesionales.

compromiso
organizacio-
nal parala
aplicacién de
précticas de
cambio como
ejemplo parala
transformacion
de compor-
tamientos de
colaboradores
y sus familias.

mejoramiento
de la calidad de
vida por medio
de la entrega
de parques pa-
ra comunidades
que realizan
practicas de
reciclaje por
medio de la
optimizacion
del proceso
productivo.

Capacitaciones
orientadas al
fortalecimiento
de la cultura
del empren-
dimiento, em-
poderamiento
de hombresy
mujeres.
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Criterios o 1. Dinamizar 2. Geopolimeros 3. La canasta. 4. Fundacién 5. Twenty 6.Una
puntos de Soluciones sAs (caAL) org (sAL) Suefios de Ways sas BIC empresa
referencia (sAL) Vida - GELSA (cav) del sector
del mercadeo (sAL) maderero
social (caL)
Precio: se Precio: estad dado Precio: a los pro-  Precio: disposi- Precio: disposi- Precio: esté re-

establece de
acuerdo con
tendencias del
mercadoyala
vez para cum-
plir el principio
fundamental
de brindar
apoyo entre
cooperativas.
Se contemplan
precios adi-
cionales sobre
asesorias y en-
cuentros para
formacién.

segun las condicio-
nes del mercado.
Asumen costos
adicionales deriva-
dos de las acciones
de responsabilidad
social como eventos
sociales y el fomen-
to de compromiso
ambiental en el uso
de recursos y proce-
sos sostenibles.

ductos (canasta
campesina): se
asigna de acuerdo
con lo establecido
en el mercado en
la distribucién de
alimentos y una
prima adicional al
aplicar principios
de comercio justo
para lograr pre-
cios justos para
los productores.
Adicionalmente
ala gestion se
suman otros
costos como
contratacion de
las personas que
atienden los pro-
cesos, visitas a las
fincas, envio de
canastas, gestion
de bases de datos
y otras asesorias.

cién de tiempo
para asistir a las
sesiones que
sean necesarias
y demas activi-
dades que se
planteen en el
proceso.

cién de tiempo
para participar
de procesos
de capacita-
cion, salidas
ecoldgicasy el
aprendizaje de
practicas ins-
tauradas en la
organizacion.

presentado de
manera directa
en la entrega
de material
reciclado para
la obtencidn
de beneficios.
La disposicion
de tiempo para
participar en
los procesos de
capacitacién

y actividades
culturalesy de
exhibicién para
el caso de los
emprendimien-
tos.
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Criterios o 1. Dinamizar 2. Geopolimeros 3. La canasta. 4. Fundacién 5. Twenty 6.Una
puntos de Soluciones sAs (caAL) org (sAL) Suefios de Ways sas BIC empresa
referencia (sAL) Vida - GELSA (cav) del sector
del mercadeo (sAL) maderero
social (caL)
Promocién:se  Promocién: utilizan Promocién: utili-  Promocién: no  Promocién: Promocioén:

realiza a través
de relaciones
publicas,
comunicacion
directa con las
empresas con
quienes tiene
convenios, asis-
tencia a even-
tos, encuentros
de capacitacion
y la experiencia
hace que por
referidos se
motive a las
cooperativas

a consultar

SusS servicios.
Cuentan con
redes sociales y
pagina web.

pagina web y redes
sociales para comu-
nicar sus productos
y servicios, también
encuentros con la
comunidad y parti-
cipacién en eventos
que aportan alo
social.

zan redes sociales
para motivar el
cambio de hébitos
alimenticios y
ofertar las canas-
tas. Referidos,
pagina web que
funciona como
Marketplace.

es claramente
evidenciada
en la entre-
vista, pero se
debe tener en
cuenta que al
ir dirigido a
las personas
de la empresa
el proceso
comunicativo
se puede dar
facilmente.

comunicacion
directa con los
colaboradores
(voz a voz).

se realiza por
intermediacion
de la fundacién
que los apoya
y en contacto
directo con las
comunidades
gue se acercan
alaempresaa
preguntar por
los programas
que tienen
dispuestos.

Plaza: canales
directos
ademas de

Plaza: promueven
a través de canales
digitales sus servi-

Plaza: distribucién
a través de plata-
forma digital que

Plaza: los espa-
cios destinados
son los que tie-

Plaza: el espa-
cio fisico esta
en el mismo

Plaza: espacio
definido por
la fundacién

redes sociales  ciosy fomentan la funciona como ne dispuestos  lugar donde por medio de
y pagina web cultura sostenible.  Marketplace, apli- la empresa. se encuentra la cual realizan
y encuentros Directamenteenel caelvozavozy la empresa, los procesos
presenciales trabajo con otras referidos. Cuentan hay uso de de apoyo ala
gue motivana  empresasy comu-  con logistica espacios comunidad;
las organizacio- nidades promulgan  para organizar las publicos para asi como las
nes a difundir ~ un cambio de canastas y llevar el desarrollo oficinas de la
laimportancia  mentalidad frente a  los domicilios de actividades  empresa donde
de las acciones laresponsabilidad  directamente al que implican serecibe ala
de solidaridad.  ambiental. consumidor. A contacto con la  comunidad.
Desarrollan través de charlas y naturaleza.
encuentros encuentros moti-
presencialesy van el cambio de
virtuales con mentalidad hacia
organizaciones alimentos saluda-
y asociados y bles y condiciones
clientes de las justas para los
organizaciones. productores.

Competencia No No No No No No

Teoria No No No No No No
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Criterios o
puntos de
referencia
del mercadeo
social

1. Dinamizar
Soluciones
(sAL)

2. Geopolimeros
sAs (caAL)

3. La canasta.
org (sAL)

4. Fundacién
Suenos de
Vida - GELSA

(sAL)

5. Twenty
Ways sas BIC
(caL)

6. Una
empresa
del sector
maderero
(caAL)

Mezcla de mé-
todos

Se evidencia
através de
capacitaciones,
desarrollo de
actividades cul-
turales, acom-
panamiento y
seguimiento
para el cambio.

No es tan evidente
pues entrega
recursos y solo
realiza seguimiento
aresultados. Sin
embargo, el trabajo
que realizan a través
de webinarios y pro-
duccién académica
valida que hay ges-
tién mas soportada
en la capacitacién.

Es integral el uso
de métodos ya
que integra, capa-
citacion, procesos
de concientiza-
cién, seguimiento
y apoyo técnico
para incorpora-
cién de practicas
ecoldgicas,
gestion directa en
el sistema de dis-
tribucién y acom-
pafamiento para
la fidelizacion.

La mezcla de
métodos no
es claramente
evidenciada en
este caso, dado
que el tipo de
préctica por

el momento
estéa focalizado
en el acompa-
fiamiento y la
asesoria.

No es eviden-
ciado a través
de la entrevista.

Comunicacion
constante con
comunidad.

Desarrollo de
procesos de
capacitacién
através de la
fundacién.

Gestidn directa
con socios clave
para apoyo
técnico sobre
problematicas.

Gestidn
continua para
la generacién
de propuestas
que motiven al
cambio.

Integracién

de précticas

de cambio de
comportamien-
to a través de
campanfas in-
ternas para que
haya identidad
organizacional.

Desde la perspectiva que nos plantean Andreansen (2002) y Hopwood y Merrit (2011)

del Centro Nacional de Mercadeo Social del Reino Unido la clasificacion brindada presenta

una relacién de practicas sociales fundamentadas en el significado de cada criterio. Esto

es, la ubicacion de las practicas dentro de la tabla obedeci6 a un cotejo entre la accién y el

concepto. Por ende, no es un paralelo entre perspectivas de microempresarios con autores,

sino la validacion de unas practicas que responden a la expectativa del mercadeo social.

Con ello, se da alcance a uno de los objetivos de la presente investigacion que apunta a

determinar si las mipymes caL y saL realizan practicas de caracter social que puedan ser

clasificadas dentro de los criterios expuestos desde la teorizacion del mercadeo social.
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En conclusion, se puede decir que el proceso de identificacion de practicas sociales
de mipymes y su relacion directa con los criterios implica la comprension de la inten-
cionalidad del criterio y su correlaciéon con las acciones de las mipymes. Es evidente
que la informacién registrada no incluye dos criterios por no ser aplicados: la teoria y
la competencia. Con relacién a esto, se hace evidente que para el caso de las mipymes
observadas las practicas no tienen como base un conocimiento sobre el mercadeo social y
sus criterios, tampoco se fundamentan en un interés de competir en el mercado. En todos
los casos la gestion surge como parte de un deseo por mejorar situaciones, condiciones
o necesidades sociales y, por ende, las practicas no hacen parte del plan de mercadeo.
Por esto, la comparaciéon con competidores y sus practicas no ha sido contemplada. Es
evidente también que existen multiplicidad de practicas sociales que se corresponden con
el mercadeo social, y que estas hacen parte de acciones orientadas a respuestas contex-
tuales de las empresas, las comunidades o de la posicion de los diferentes agentes dentro

de las empresas y su vision de lo social y el compromiso con la sociedad.

Discusion

Para la realizacion de este analisis se tom6 como base la informacién suministrada sobre
las practicas sociales que parten, en la mayoria de los casos, de la conciencia social de los
empresarios y la conviccion de que la funcién de las empresas no se debe quedar en la
mera gestion para mitigar los impactos. Esto se corresponde con los criterios expuestos
por Hitt et al. (2006) cuando indican que, con relacion a las practicas de rsc, las empresas
se manifiestan en escalas de grises, segin niveles de compromiso y su gestion social

dependera de la buena intencién de estas.

Cabe anotar que para el caso de algunas de las empresas participantes un factor clave
que permitié su reconocimiento como empresas orientadas a la responsabilidad social fue
su registro con la Federacion Nacional de Comerciantes (Fenalco). También se hizo uso
de bases de datos dentro de las denominadas sociedades de Beneficio e Interés Colectivo
(81c) en Colombia. Otras de ellas fueron seleccionadas por su objeto social. La decision

de busqueda de las empresas se baso6 en lo planteado por Martinez Escareno et al. (2018):
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el mercadeo social se asocia a la rsc desde la teoria instrumental y cumple su funcion a

través de los diferentes programas que desarrolla.

El desarrollo de practicas de mercadeo social depende de multiples variables, mas alla
del nivel de conciencia social de las empresas. Pese a que la investigacion se realiz6é con
empresas del sector mipyme, el nivel organizativo, su antigiiedad, el musculo financiero
con el que pueden gestionar y el nivel de cualificaciéon de quienes intervienen en el proceso
de implementacion de las practicas es diverso por lo que, en algunos casos, las accio-
nes de mercadeo social parecen incipientes y, en otros, mucho mas estructuradas, lo que
confirma la expresado por Andreansen (2012) cuando habla de la relacién de condiciones

que pueden o no permitir el desarrollo de practicas de mercadeo social.

En sintonia con lo anterior, la accién social no esta sujeta al interés particular o a la
busqueda de un beneficio, tal como lo plantean Saunders et al. (2015) cuando fundamen-
tan la conceptualizacion del mercadeo social. En el caso de las mipymes, el mayor valor
de estas practicas esta precisamente en la disposicion particular de las empresas para
generar cambios de comportamiento sin importar la capacidad de recursos que puedan
tener, por la comprension de que es necesario actuar para poder dejar huella en el mundo
Yy no permanecer como actores pasivos frente a las realidades del contexto. Sin embargo,
queda sobre la mesa si esto ocurre por desconocimiento de las bases conceptuales que
definen dichas practicas y la relacion de beneficio mutuo que surge de estas, o por la
concepcion de que el bien social guarda relacion, en algunos casos, con alteridad o cari-
dad. ;Qué ocurriria con el mercadeo social si en vez de intervenir con capacitacion sobre
su significado y uso, se dejara que los procesos naturales de gestion por la conciencia
social llevaran a la experiencia de un interés social genuino? En contravia con lo anterior,
¢por qué podria ser necesaria la incorporacion de intereses comerciales y de marca, entre
otros, para que exista un accionar permanente que incorpore la responsabilidad social

en las organizaciones?

Por otro lado, y partiendo del desconocimiento de la teoria del mercadeo social y la
aplicacion de sus criterios en programas desde el plan de mercadeo, se retoma lo dicho
por Kubacki et al. (2017), con relacion a que no es necesaria la utilizacion de todos los
criterios del mercadeo social. La tabla 5 muestra la ausencia de los criterios de competen-

cia y teoria del cambio de comportamiento en las practicas sociales de las mipymes. La
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informacion obtenida permite establecer que en la estructuracion de los programas, se
plantean practicas que buscan mitigar las problematicas que observan en sus entornos o
que responden al deseo de generar un ambiente laboral constructivo, sin realizar analisis de
las practicas de otras organizaciones, y pese a que, en varias de estas se apunta al cambio
de comportamiento, pero en ningin caso se hace analisis de las teorias para conseguirlo.
Son mas acciones orientadas a la reflexion y la concienciacion. Por tal motivo, y mas alla
de que no sea necesario el uso de todos los criterios, es importante determinar en los
procesos de seguimiento a estas mipymes si las causas del no uso de los criterios estan
determinadas por anilisis profundos que los excluyen o simplemente porque no existe

un conocimiento que permita determinar el alcance de su uso.

Otro aspecto susceptible de analisis esta relacionado con el criterio de orientacion
al consumidor, que Hopwood y Merritt (2011) ubican en la esfera de la comprension del
comportamiento y en “la combinacién de fuentes de datos y métodos de investigacion”,
toda vez que al no haber rigidez en la aplicacion de criterios de mercadeo social por parte
de las mipymes, la apreciacion del contexto carece de una base metodolégica en su iden-
tificacion. Luego, el planteamiento de las practicas puede estar sujeto a sesgos o visiones
parciales de la realidad, sin negar que genere soluciones en mayor o menor proporcion.
Esto plantea la imposibilidad de medir el impacto de las practicas relacionadas con mer-
cadeo social de manera objetiva, aunque los efectos de las acciones sean observables. Por
ende, desde la perspectiva de la completitud del uso de cada criterio de mercadeo social
se hace necesaria la identificacion de niveles de validez o no validez para la clasificacion

de dichas practicas segun los criterios del mercadeo social.

Dada la posible parcialidad en el uso de los criterios y su objetividad, se analiza el criterio
de segmentacion como una de las practicas de mercadeo social. Greenfield y Verissimo
(2019) la plantean como aquella que observa varios segmentos en sus caracteristicas
comunes para generar intervenciones que se adapten. En el caso de las mipymes de esta
investigacion, en todos los casos se observa una clara identificacion de las poblaciones,
pero no una tipificacion puntual que permita distinguir homogeneidades y heterogenei-
dades al interior de los segmentos. Esto quiere decir que los publicos objetivo pueden ser
amplios y, en muchos casos, pueden llevar a la insuficiencia de las practicas propuestas
dada su diversidad. El rango de edad, por ejemplo, no es suficiente en todos los casos

para delimitar una poblacion sobre la que se aplica un programa, lo mismo puede ocurrir
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con la similitud de comportamientos y el contexto en el que se desenvuelven las personas.
Las diferentes dimensiones en las que se mueven las personas pueden generar niveles
de intensidad en los comportamientos; al no hacer una segmentacion profunda, se puede

incurrir en inversiones fallidas.

El proceso de revision literaria dio a conocer una variedad de practicas sustentadas en
lo que documentan Aranda (2019), Tweneboah-Koduah y Coffie (2022), Almestahiri et al.
(2017) y Basil et al. (2019). Sin embargo, la interacciéon con las mipymes pone de relieve
que las practicas de mercadeo social que se crean en respuesta a problematicas contextuales
pueden ampliar de manera constante su inventario sumando acciones relacionadas con
procesos de concientizacion, apoyo psicolégico, apoyo al emprendimiento, desarrollo de
habilidades blandas, apoyo para superacion personal (miedos y apegos), formacion para
el trabajo, uso de recursos energéticos, innovacion en el uso del plastico, mujeres y men-
talidad emprendedora, y reciclaje, entre otros. La diversidad de practicas esta en continua
evolucion porque el mercadeo social es una respuesta contextual de cara al presente y al
futuro de la existencia humana. La naturaleza de este y su busqueda por responder a las
necesidades humanas y del entorno han permitido y permitiran una continua transforma-
cion conceptual e integracion de multiples disciplinas para llegar a una mayor completitud.
Esto respalda lo expuesto por French y Russell-Bennet (2015): el mercadeo social es “un

campo de teoria, investigacion y aplicaciéon dinamico y en evolucion” (p. 139).

Sin embargo, la gestion desde el mercadeo social como hecho evolutivo no se queda en
la accion frente al contexto y en la transformacion del otro, también se estructura desde
el proceso autorreflexivo. Las experiencias de practicas de mercadeo social observadas
en Twenty Ways sas Bic y la Fundacion Suenos de Vida-GeLsa muestran que el compromiso
social puede partir desde casa y se puede ir ampliando a otras esferas. La gestion por
el cambio de comportamiento hacia el cuidado del medio ambiente, la optimizacion de
recursos, el cambio de actitudes hacia la vida por la introspeccion y la disposicion a la
mejora personal permean la vida de quienes participan del mercadeo social en la orga-
nizacion y genera procesos de emulacion por parte de quienes observan. Se puede decir
que lo propuesto por Deshpande (2019) en torno al caracter persuasivo del mercadeo
social pone al observador de las practicas en la esfera de lo interpretativo como lector de

vivencias, que se siente invitado y, a la vez, se hace participe.
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Finalmente, una critica en torno a la completitud de criterios propuestos por el Centro
Nacional de Mercadeo Social de Reino Unido, segiin Hopwood y Merritt (2011), podria estar
relacionada con la falta del criterio de integracion o asociacion del publico objetivo como
elemento clave a la hora de establecer programas para el mercadeo social. La orientacién
al consumidor, el cambio de comportamiento, la teoria, las percepciones intuitivas, el
intercambio, la competencia, la segmentacion y la mezcla de métodos definen el caracter
de practicas como parte del mercadeo social, pero es necesario incorporar un criterio
que lleve a la pertenencia. La construccion de convicciones y la sensacion de hacer parte
de algo puede generar un proceso de transformaciéon exponencial en el que el publico
objetivo se incorpore en la generacion de diagnodsticos y el planteamiento de propuestas
de accion, aclarando que si bien en las definiciones del mercadeo social se habla de la
participacion, la integracion o asociacioén del publico objetivo se entiende mas como una

estrategia y no como un criterio.

Conclusiones

La combinacion de practicas de mercadeo social y rsc en las mipymes estudiadas refleja
un enfoque estratégico hacia la gestion social. Al alinear sus acciones con valores éticos y
sociales, estas empresas pueden mejorar su reputacion, fortalecer su imagen empresarial

y diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo.

La aplicacion de un enfoque cualitativo y descriptivo, a través del método de estudio
de caso, permitié una comprension profunda de las practicas de mercadeo social en las
organizaciones analizadas. Esta metodologia facilit6 la identificacion de aspectos obser-
vables y la interpretacion de las interacciones entre las empresas y su entorno social, que

proporcion6 aportes valiosos para la toma de decisiones estratégicas.
La interaccion entre entrevistadores y entrevistados en las organizaciones estudiadas

revel6 la importancia de considerar tanto aspectos objetivos como subjetivos e intersubje-

tivos en el analisis de la realidad social. Esta interaccion permitié captar las percepciones,

30 Universidad & Empresa, Bogota, Colombia 26(47): 1-34, enero-junio de 2024



Freddy Urrea Urrea, Reina Helena Rodriguez Hernandez

experiencias y motivaciones detras de las practicas de mercadeo social implementadas,

que enriquecio6 la comprension de su impacto y relevancia.

La conexion entre mercadeo social y rsc en las mipymes seleccionadas evidencia un
compromiso creciente de estas empresas con la satisfaccion de demandas sociales y la
generacion de valor compartido. Al involucrarse activamente con la comunidad y sus grupos
de interés, las organizaciones pueden fortalecer su reputacion, construir relaciones sé6lidas

y contribuir al desarrollo sostenible.

La identificacion de nuevos elementos que articulan el mercadeo social y la rsc en
las organizaciones estudiadas destaca la importancia de fomentar el conocimiento en estas
areas. Independientemente del tamafno o recursos de las empresas, la conciencia sobre
la importancia de estas practicas puede impulsar la transformacioén del comportamiento

de los consumidores y mejorar la competitividad empresarial.

La inclusion de criterios observados en las practicas de las mipymes en el analisis de
resultados resalta la necesidad de conciencia sobre el tipo de practicas implementadas y
su impacto en la rsc. Esta conciencia puede guiar a las empresas hacia una gestion social

mas efectiva, ética y alineada con sus valores y objetivos empresariales.

La exploracion de tendencias en el disefio de planes estratégicos para el beneficio
social, a través de grupos focales con expertos en mercadeo social y rsc, proporcion6
aportes valiosos sobre las acciones que las organizaciones estan tomando para contribuir
al bienestar de la sociedad. Estas tendencias pueden inspirar nuevas iniciativas y enfoques

innovadores en la gestion social de las empresas.

La generacion de nuevos conocimientos a partir de la investigacion propuesta no solo
permite describir las practicas de mercadeo social, sino comprender las actuaciones de las
organizaciones frente a su aplicacion. Este enfoque integral puede impulsar la adopcion
consciente de programas de mercadeo social como parte integral de la gestion de rsc y la
mejora de la competitividad empresarial. Ademas, abre la puerta a futuras investigaciones

orientadas a la aplicacién practica de estos conocimientos.
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En general, los resultados y hallazgos de la investigacion resaltan la importancia de la
integracion estratégica de practicas de mercadeo social y rsc en las mipymes, asi como
la relevancia de la metodologia utilizada, la interaccion en la investigacion, el compromiso
con la comunidad, el fomento del conocimiento, la conciencia sobre el impacto de las
practicas, la exploracion de tendencias y la generacion de nuevos conocimientos para

impulsar la gestion social efectiva y ética en las empresas.
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