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Resumen 


Objetivo:  
Identificar las prácticas de carácter social en seis mipymes con y sin ánimo de lucro para determinar si estas se enmarcan en los criterios o puntos de referencia del mercadeo social. 



Metodología:  
Se situó en el paradigma sociocrítico con enfoque cualitativo, soportada en estudio de casos, documentados mediante revisión bibliográfica, grupo focal y entrevistas semiestructuradas. 



Resultados principales:  
Se mostraron prácticas orientadas al desarrollo social, el cuidado del medio ambiente y el consumo responsable que se pueden situar dentro de las categorías preestablecidas. Se observó que las prácticas se llevan a cabo de manera intuitiva, que serían más aprovechables si las mipymes tuvieran un bagaje del mercadeo social y su valor para el fortalecimiento de la imagen empresarial y la obtención de beneficios dentro del mercado.



Conclusiones:  
Relevante visibilizar las prácticas sociales y cualificar a las mipymes en temas relacionados con mercadeo social para la instrumentalización de sus programas desde la planeación empresarial.



Palabras clave: Mipymes, mercadeo social, mercadeo comercial, responsabilidad social, comportamiento de consumo.
	                            

Abstract 


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.
                                    

Resumo 


Objetivo:  
Identificar práticas sociais em seis MPMEs com e sem fins lucrativos para determinar se estas se enquadram nos critérios ou pontos de referência do marketing social. 



Metodologia:  
Situou-se no paradigma sociocrítico com abordagem qualitativa, apoiada em estudos de caso documentados através de revisão bibliográfica, grupo focal e entrevistas semiestruturadas. 



Principais resultados:  
Observar práticas voltadas ao desenvolvimento social, ao cuidado ambiental e ao consumo responsável que podem ser enquadradas em categorias pré-estabelecidas. Observou-se que as práticas são realizadas de forma intuitiva e seriam úteis se as MPMEs tivessem experiência em marketing social e seu valor para o fortalecimento da imagem empresarial e obtenção de benefícios no mercado. 



Conclusões:  
É relevante visibilizar as práticas sociais e capacitar as MPMEs nas questões relacionadas ao marketing social para a instrumentalização de seus programas a partir do planejamento empresarial.



Palavras-chave: MPMES, marketing social, marketing comercial, responsabilidade social, comportamento do consumidor.
                                    






		
			Introducción

			La propuesta hecha por Kotler, Levy y Zaltman entre 1969 y 1971 que abogaba por "la aplicación de conceptos de mercadeo comercial a una amplia gama de cuestiones y problemas 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 múltiples perspectivas, ha buscado generar procesos de transformación del comportamiento con el fin de minimizar impactos propios del consumo u orientar a las personas hacia prácticas más amigables con el mundo y consigo mismas. Algunas lo han presentado como una acción desinteresada que aporta al logro de la responsabilidad social, encaminada al bien común con participación de los interesados y desde la concepción de valor (Saunders et al., 2015); mientras otras, como parte de una escala de grises, lo comprenden como "la aplicación de todas las herramientas, técnicas y estrategias de mercadeo comercial de forma sistemática 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 consumidor con relación a sus compras y los impactos que estas generan (Martínez Escareño et al., 2018). También se concibe, como lo indican French y Russell-Bennet (2015), como "un campo de teoría, investigación y aplicación dinámico y en evolución" (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 múltiples intercambios complejos. Las asociaciones ocurren simultáneamente en cinco niveles: 1 intrapersonal/individual; 2 interpersonales (familiares y amigos prestan apoyo social); 3 institucionales/organizacionales; 4 comunidad (redes sociales locales o regionales más alejadas de familiares y amigos), y 5 políticas públicas (Morgan & Hunt, 1994; McLeroy et al., 1988, citados por Domegan, 2008, p. 138).

			

			Incluso, desde la comprensión de su carácter contextual, se han establecido normativas que desde la perspectiva de la responsabilidad social han dado paso a la norma ISO 26000 (2010). En esta misma línea, las teorías construidas sobre la responsabilidad corporativa y el mercadeo social han permitido el desarrollo de programas que buscan aportar a la responsabilidad corporativa: mercadeo social y mercadeo con causa. En una conceptualización básica, el caso del primero se puede relacionar con la búsqueda de transformación de comportamientos en determinadas poblaciones para el bien social (French & RussellBennet, 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 gestión comercial (Ramos & Periáñez, 2003). Dichas prácticas están incorporadas en el quehacer organizacional de grandes empresas, que las aprovechan para beneficios relacionados con imagen corporativa y posicionamiento, pero no siempre son tenidas en cuenta en el sector mipyme como evidencia de gestión frente a la responsabilidad social corporativa (RSC). Lo anterior, más allá 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 interacción con las comunidades.

			En la misma línea, los efectos generados por el enfoque de carácter comercial del mercadeo, el uso de materiales no biodegradables en procesos productivos, el creciente fortalecimiento del poder de las organizaciones, sumadas a la globalización, el cambio climático, los problemas de inequidad y el acceso cada vez más creciente a información ponen a las empresas y a la sociedad frente al reto de un diálogo de cara a las necesidades existentes donde el mercadeo social y responsable puede ser comprendido como un enfoque dialógico 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 investigación en el cual está inscrito el presente artículo busca comprender, en primer lugar, los criterios que delimitan las prácticas del mercadeo social como aporte a la RSC, tema sobre el cual se han desarrollado artículos previos. En segundo lugar, determinar si las mipymes, con o sin ánimo de lucro, realizan prácticas de carácter social que puedan clasificarse dentro los criterios expuestos desde la teorización del mercadeo social. El motivo por el que se tiene en cuenta la clasificación, con y sin ánimo de lucro, obedece a la necesidad de comprender el nivel de instrumentalización de los programas de mercadeo social desde ambas miradas.

			Desde la perspectiva del presente artículo y de la identificación de prácticas sociales se parte de las preguntas: ¿cuáles son las experiencias vividas por las empresas que le apuntan al mercadeo social?, ¿cuáles son los criterios que determinan que estas prácticas pueden catalogarse en la perspectiva del mercadeo social?, ¿qué aprendizajes se pueden extraer del cruce de prácticas realizadas por las mipymes convocadas a esta investigación con la teorización de los criterios del mercadeo social?, ¿cómo cruzar las prácticas sociales que llevan a cabo las mipymes con las planteadas desde la teoría del mercadeo social para validar su relación? Responder estas preguntas puede ayudar a la identificación de prácticas de mercadeo social no exploradas, a enriquecer las teóricas sobre estas y abrir un espacio para la futura concienciación, reflexión y reconocimiento al interior de las organizaciones que permita mayor eficiencia en la gestión social para favorecer la visibilización de prácticas 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 bibliográficas y el motor de esta investigación relacionado con la oportunidad de existencia de prácticas de carácter social de las empresas, el presente estudio se llevó a cabo por medio de una investigación con enfoque cualitativo y descriptivo. Para ello se aplicó el método de estudio de caso con tres organizaciones con ánimo de lucro (CAL) y tres organizaciones sin ánimo de lucro (SAL): Dinamizar Soluciones (SAL), Geopolímeros (CAL), La canasta.org (SAL), Fundación Sueños de Vida - GELSA (SAL), Twenty Ways SAS BIC (CAL) y una empresa del sector maderero (CAL). Estas micro, pequeñas y medianas empresas están ubicadas en Bogotá y sus alrededores, en el departamento de Cundinamarca (Colombia).

			Este artículo se desarrolla en diversos apartados el primero de ellos, la identificación del contexto del mercadeo social, en el cual se realiza un acercamiento al lector para la comprensión de conceptos clave, origen y reflexiones sobre el tema. Igualmente, se establece la relación entre RSC y el mercadeo social, con la presentación de posturas y criterios que favorecen la delimitación del marco desde el cual se realiza el proceso de identificación de prácticas de mercadeo social en las mipymes seleccionadas. Posteriormente, se aborda la metodología que parte de un enfoque cualitativo con alcance descriptivo, y se caracterizan las herramientas empleadas. Luego, se presentan y analizan los resultados que dejan ver los criterios observados en las prácticas de las mipymes entrevistadas y evidencia la existencia de prácticas que no necesariamente están 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 aplicación de los conocimientos adquiridos y a la incorporación de programas de mercadeo social, de manera consciente, como aporte a la gestión 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 ánimo de lucro, independientemente de su tamaño o recursos, ya que son actores fundamentales en la transformación del comportamiento de los consumidores. De esta misma manera, se deja abierta la posibilidad de seguir investigando sobre la variedad de criterios, la teoría del cambio del comportamiento y el criterio de competencia, y su puesta en práctica en las micro, pequeñas y medianas organizaciones. Con lo anterior se resalta que los estudios de caso permiten conocer las buenas prácticas que se realizan en un sector y cómo estas podrían replicarse en otros.

			
				Revisión de literatura

				
					
Entre el mercadeo comercial y el mercadeo social


					La práctica de un mercadeo comercial desaforado en el que el nivel de influencia sobre el consumidor se cifra en la obtención 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 función social frente al consumo. Andreasen (2012) realza los cambios generados frente a la conceptualización del mercadeo y la forma como se ha comprendido su dualidad. Por un lado, permite la realización de transacciones comerciales y, por otro, se asocia en muchos casos con el engaño para el logro de objetivos. En la misma línea, y gracias a la evolución en la comprensión del mercadeo y su función, 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 contravía 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 adopción de un comportamiento específico al proporcionar una oferta de intercambio y valor que incluye el producto real además de un conjunto más amplio de soluciones que mejoran los beneficios y reducen las barreras (p. 232).

					

					En su desarrollo, como lo indica Aranda (2019), el mercadeo social se da "a partir de los conocimientos y técnicas del mercado, adaptándolo con el fin de difundir el bienestar social" (p. 8), de esta manera, pasa de una gestión orientada hacia acciones sociales de carácter promocional y secundario a unas acciones de compromiso que buscan crear conexiones con el cliente para su fidelización. Esto ha diversificado la búsqueda por dar respuestas coherentes y pertinentes a las diferentes épocas. Por ende, no es extraño escuchar hablar del mercadeo social en perspectivas diferentes a las de la salud: la reducción del consumo, el decrecimiento económico, la búsqueda de optimización de la cadena de distribución, el cambio de comportamientos relacionados con la reutilización de la ropa, el sexo seguro, la conservación del agua, la reducción de la dependencia de la gasolina, el trabajo por la tolerancia religiosa y racial, la búsqueda de cambio frente a los modelos impuestos de bienestar, la tradición productiva y comercial del sector empresarial, y un sinfín 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 aplicación, las empresas están obligadas a pasar de un "'negocio lineal' de fabricar, vender y desechar a un 'negocio circular' de conservación, reutilización y reciclaje" (Kotler, 2022, p. 327). Este es el reto para las empresas de hoy: hacerse partícipes de la transición hacia cambios de comportamiento para el mundo actual. Dado el reto, las empresas deben responder a uno entre muchos interrogantes: ¿Cómo 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 desafíos que se deben asumir frente al mercadeo social como una expresión más compleja del mercadeo son

					
						

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

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

	3. 
						La enseñanza del mercadeo y la redacción de libros de texto deben comenzar con el contexto social más amplio y avanzar para considerar aplicaciones únicas en entornos sociales y comerciales.

	4. 
						La ética del mercadeo y los argumentos de política pública deben comprender una variedad de entornos sociales y de mercado, no solo comerciales (pp. 36-37).



					

					¿Realmente se podría pensar en un cambio radical hacia el mercadeo social? o ¿La transición hacia algunas prácticas de mercadeo social nos enseña 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 comportamiento en la cultura de consumo y las políticas de producción empresarial.

				

				
					
Criterios para la aplicación del mercadeo social


					A través de los aportes de diferentes autores, la práctica 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 incorporación de criterios que hacen parte de su esencia como disciplina. Unos de los criterios más reconocidos son los planteados por Andreansen (citado por Urrea-Urrea, 2021):

					
						Los seis criterios para identificación de prácticas de marketing social son: cambio de comportamiento, investigación, segmentación, intercambio, mezcla de marketing y competencia. Cada uno de ellos aporta de manera integral en el desarrollo de prácticas 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, más aún, 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 Veríssimo (2019) cuando hablan de los puntos de referencia del mercadeo social, a partir de ocho criterios expuestos por Hopwood y Merrit (2011) en representación del Centro Nacional de Mercadeo Social del Reino Unido (Tabla 1).

					
						

Tabla 1




Puntos de referencia del mercadeo social del Centro Nacional de Mercadeo Social de Reino Unido, según Hopwood y Merritt (2011)
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 Fuente: Greenfield y Veríssimo (2019).






					

					Una de las acciones primordiales en la implementación del mercadeo social corresponde a la reflexión sobre cuál es la teoría conductual que debe abordar una empresa para la intervención. Desde la teoría del comportamiento se encuentran diferentes opciones descritas por Almestahiri et al. (2017):

					
						Se utilizó una variedad de teorías para informar las intervenciones, incluidas las normas sociales (Martino-McAllister & Wessel, 2005; Schmidt et al., 2009), etapas de cambio (De Gruchy & Coppel, 2008), modelo socioecológico (Lv et al., 2014), teoría de la acción 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 observación permanente, y a cierto nivel de alteridad, que capta en el momento justo lo que ocurre en la mente de las personas para comprender el campo de la acción y la decisión.

					Por otro lado, la posibilidad de comprender las ventajas que trae el cambio de comportamiento, 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 acción 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 compensación a la hora de dejar algo que considera valioso o que satisface alguna necesidad. En línea con otro de los criterios, Greenfield y Veríssimo (2019) hacen referencia a cómo se puede competir. Un ejemplo es abordar espacios y realizar publicaciones allí donde normalmente son impulsados los comportamientos negativos. Otro ejemplo de competencia relacionado con programas orientados a la disminución del consumo de tabaco es el propuesto por Almestahiri et al. (2017) al presentar el sentimiento de vergüenza como un elemento de competencia al bloquear a la persona para realizar un cambio.

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

					
						Teóricamente, se espera que la aplicación del proceso de segmentación optimice los escasos recursos financieros asegurando que los especialistas en mercadeo social puedan aumentar la efectividad de sus programas mediante la identificación de segmentos que incluyan a las personas más necesitadas o aquellos donde el cambio de comportamiento y, por lo tanto, el éxito de la campaña sea más probable (p. 10).

					

					
						Dietrich (2017) complementa lo anterior al hablar sobre la importancia de la calidad de la segmentación y su sistematicidad, llamando la atención sobre el costo de una mala frente a los escasos recursos y su relevancia para "un diseño de programa mejor adaptado" (p. 78) en el caso del mercadeo social. Un último criterio es el relacionado con la mezcla de métodos. De manera puntual, varias de las ejemplificaciones propuestas por Greenfield y Veríssimo (2019) indican que, en la ejecución de un programa de mercadeo social, pueden usarse varios o todos los criterios y, a la vez, gestionar al interior de ellos, desde diferentes alternativas de acción, gracias a los elementos que los constituyen. A manera de ejemplos, el uso de diferentes medios en promoción para publicitar, el uso de estrategias multisegmentos en segmentación, desde la perspectiva de plaza, la ubicación de campañas en diferentes espacios susceptibles de influencia, etc. (Greenfield & Veríssimo, 2019). Sin embargo, dadas las características de los programas de mercadeo social o el nivel de conocimiento de quienes los desarrollan, según Kubacki et al. (2017) no todos los criterios son aplicados al mismo tiempo y existen deficiencias en su aplicación.

				

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


					Como se ha venido planteando, el proceso de transformación y adaptación de las prácticas de mercadeo social obedece a su carácter contextual y responde a las exigencias de RSC. Por ende, es importante comprender dichas prácticas dentro de un marco en el cual se puedan validar como parte de este.

					Si bien la gestión del mercadeo social incluye en muchos casos la gestión comercial, dicha gestión está sujeta a la disposición de recursos a través de otros medios: "apoyo corporativo, voluntariado, donaciones y subvenciones individuales, y contratos de fundaciones y agencias gubernamentales" (Andreansen, 2012, pp. 36-37). Esto sin incluir la gestión propia del mercadeo social que está 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 gestión de una cartera puntual.

					Para lograr un acercamiento a las prácticas de mercadeo social y su variedad se hace referencia a varios artículos que abordan el tema para realizar una breve descripción de prácticas y su análisis. 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 mejoramiento del lavado de manos, el control sobre el apretón de manos y la distancia social como respuesta a las problemáticas generadas por el coronavirus. El estudio se centró en los residentes de Accra, capital de Ghana. Si bien existe una identificación del territorio a impactar, no se define con claridad un rango de edad u otros aspectos propios del criterio de segmentación, pero se evidencian teorías de cambio del comportamiento, intercambio, competencia e, incluso, captura de percepciones intuitivas. Parte de su discusión plantea la necesidad de tener otros elementos motivantes para que se logre el cambio en el comportamiento del público objetivo. Además, un factor central dentro del proceso de investigación es la relevancia que le dan a las teorías 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 Teoría de la motivación de protección (HBM y PMT por sus siglas en inglés, respectivamente).

					
						Aranda (2019), por su parte, aporta en la revisión de los criterios de mercadeo social, al discutir en su trabajo de investigación: Estrategias de marketing social implementadas en sectores industriales: una revisión sistemática de la literatura científica de los últimos 10 años de 2008-2018, sobre temas clave de intervención desde el mercadeo social: reducción 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 relación a la mezcla de mercadotecnia, el autor contribuye con la interpretación de esta último desde el mercadeo social (Tabla 2).

					
						

Tabla 2




Interpretación de elementos de la mezcla de mercadotecnia desde el mercadeo social
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 Fuente: Aranda (2019).






					

					Esta propuesta de las cuatro P de la mezcla de mercadotecnia, de vieja data, también puede observarse desde la dinámica de las siete P, como lo manifiestan Basil et al. (2019). Ellos explican cómo, desde la literatura y en torno a la mezcla de mercadotecnia, algunos autores han considerado que se debe hablar de un número mayor de elementos e incluyen: personas, proceso y evidencia física. Luego, pese a la relevancia de las siete P, los autores comentan que la mayoría 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 artículo es el escrito por Almestahiri et al. (2017): "El uso de los componentes principales del mercadeo social: una revisión sistemática de los programas para dejar de fumar". El artículo aborda la problemática del consumo de tabaco, y la validez o no, de algunos programas que dicen ser de mercadeo social. Adicionalmente, menciona que integra el criterio de teorías para el cambio de comportamiento a los criterios de Andreansen (2002). A partir de una revisión bibliográfica amplia, confluye en catorce artículos sobre los cuales realiza una revisión de aplicación de criterios de mercadeo social. Es evidente, por ejemplo, el criterio de segmentación en estos estudios, en cuyo caso los públicos objetivo son "adolescentes, reclusos, mujeres embarazadas, fumadores adultos y personas pertenecientes a comunidades cultural y lingüísticamente diversas" (p. 236). Además, se hacen evidentes todos los demás criterios. Estos autores ofrecen, de manera complementaria a la información relacionada en la Tabla 3, algunos ejemplos que hacen más cercana la aplicación de los elementos de la mezcla de mercadotecnia desde la perspectiva del mercadeo social.

					
						

Tabla 3




Ejemplos de aplicación de elementos de la mezcla de mercadotecnia en el mercadeo social
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 Fuente: Almestahiri et al. (2017).






					

					Dados los ejemplos de aplicación 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 cuenta en la mayoría 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 más completo el uso de los criterios de mercadeo social se obtendrá mayor éxito en los programas.

				

			

		

		
			Metodología

			El estudio se desarrolló con enfoque cualitativo y descriptivo, el cual presenta mayor flexibilidad en el campo social y logra profundidad de significados, mayor riqueza interpretativa y contextualización del fenómeno abordado (Hernández et al., 2014). Para esto fue necesario 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 demás formas de actuar (misión), con el fin de responder a los interrogantes planteados en el estudio. El método aplicado fue el estudio de caso como herramienta válida 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 indagación y los hallazgos, tal como lo indica Yin (1989), al estudiar un fenómeno contemporáneo en un entorno real, que causa el surgimiento nuevos temas que nutran la investigación (Chetty, 1996).

			Como punto de partida del proceso se formularon las preguntas de investigación para orientar el estudio, y tal como lo recalca Yin (1989), como una de las condiciones que garantiza la validez de la investigación con metodología de estudio de caso. La investigación con carácter cualitativo favorece el análisis de diferentes aspectos de las organizaciones estudiadas, debido a que, al ser más flexible, permite identificar el punto de vista de las personas informantes de las organizaciones gracias a la interacción entre entrevistadores y entrevistados. Esto evidencia que el conocimiento de lo humano involucra no solo lo objetivo, sino también lo subjetivo y lo intersubjetivo, según Sandoval Casilimas (1996), para la interpretación de la realidad social.

			El proceso contó con un diseño por fases, para lo cual, inicialmente, se desarrolló un abordaje teórico en fuentes secundarias que permitieron construir un sustento desde lo epistemológico, identificar los estudios previos sobre el tema, las teorías 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 artículos científicos mediante recursos de plataformas especializadas para garantizar la rigurosidad en la identificación del sustento teórico. Así, una vez cumplida esta fase, y con el fin de explorar mediante enfoque cualitativo el significado que las personas asignan a temas como mercadeo social, se desarrolló la aplicación de un grupo focal con expertos en mercadeo y RSC -originales del estudio-. Mediante este grupo focal se identificaron posibles tendencias que están tomando las organizaciones en el diseño 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 exploró cada caso, principalmente, a través de la aplicación de entrevistas semiestructuradas, revisión de documentos y memorias, entre otras fuentes de información.

			Las entrevistas con las personas vinculadas a las organizaciones permitieron recolectar información 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 narración de la misma, 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 mercadeo social y la RSC, los cuales se consolidan en el presente documento que detalla los resultados identificados a partir de la investigación propuesta para la generación de nuevos conocimientos que permitan no solamente la descripción de las prácticas, sino la comprensión de las actuaciones de las organizaciones frente a la aplicación del mercadeo social y su aporte a las estrategias de RSC, favoreciendo la conexión con los grupos de interés o comunidades donde tienen influencia las empresas.

		

		
			Resultados

			
				
El mercadeo social y su aplicación


				Dado que el objetivo de este artículo se centra en la identificación de criterios de mercadeo social desde la teoría, y estos se cotejan con las prácticas sociales realizadas por las mipymes seleccionadas para determinar su posible inserción en el mercadeo social, se exploraron también las diferencias y similitudes entre empresas CAL y SAL para potencializar sus capacidades. La muestra seleccionada a conveniencia incluyó el abordaje de tres empresas CAL y tres empresas SAL: 1. Dinamizar Soluciones (SAL), 2. Geopolímeros (CAL), 3. La canasta.org (SAL), 4. Fundación Sueños de Vida - GELSA (SAL), 5. Twenty Ways SAS BIC (CAL) y 6. Empresa del sector maderero (CAL). Se aclara que todas las mipymes están ubicadas en Bogotá y alrededores, en el departamento de Cundinamarca.

				Como fruto de los procesos descritos en la metodología, una vez realizadas las entrevistas se procedió a realizar el análisis de la información, que incluyó cuadros comparativos del objeto social (Tabla 4) y las prácticas (Tabla 5).

				
					

Tabla 4




Comparación de empresas según su objeto social
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				Las empresas participantes en el proceso de investigación se dedican a diferentes actividades económicas, lo que permitió determinar que no existe un campo específico para la aplicación del mercadeo social. Las empresas SAL realizan prácticas relacionadas con este, como un efecto de su ADN, la búsqueda de transformación de la sociedad a través 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 orientación 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 observación de los objetos sociales es que muchos de ellos involucran temas de actualidad que se conectan con el desarrollo social y económico de las comunidades. Por ejemplo, el tema de semillas de Canasta.org en seguridad alimentaria, así como producción limpia, disminución de la intermediación en los procesos de producción y comercialización de alimentos y la asociatividad para la competitividad. En el caso de la empresa maderera se enuncian prácticas orientadas a la disminución de consumo de plástico y su reutilización.

				
					
Perspectivas sobre mercadeo social y su práctica 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 prácticas de carácter social, solo una de ellas manifestó tener conocimiento sobre el mercadeo social y sus criterios. Otra de ellas indicó que, una vez se le solicitó la entrevista y presentaron los temas a tratar, hizo indagación y validó en su experiencia este tipo de prácticas. Lo que sí es claro para la mayoría de ellas es el tema de la RSC. A continuación, se presenta la relación de prácticas 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).

					
						

Tabla 5




Prácticas de mercadeo social observadas en las experiencias de las mipymes seleccionadas
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					Desde la perspectiva que nos plantean Andreansen (2002) y Hopwood y Merrit (2011) del Centro Nacional de Mercadeo Social del Reino Unido la clasificación brindada presenta una relación de prácticas sociales fundamentadas en el significado de cada criterio. Esto es, la ubicación de las prácticas dentro de la tabla obedeció a un cotejo entre la acción y el concepto. Por ende, no es un paralelo entre perspectivas de microempresarios con autores, sino la validación de unas prácticas que responden a la expectativa del mercadeo social. Con ello, se da alcance a uno de los objetivos de la presente investigación que apunta a determinar si las mipymes CAL y SAL realizan prácticas de carácter social que puedan ser clasificadas dentro de los criterios expuestos desde la teorización del mercadeo social.

					En conclusión, se puede decir que el proceso de identificación de prácticas sociales de mipymes y su relación directa con los criterios implica la comprensión de la intencionalidad del criterio y su correlación con las acciones de las mipymes. Es evidente que la información registrada no incluye dos criterios por no ser aplicados: la teoría y la competencia. Con relación a esto, se hace evidente que para el caso de las mipymes observadas las prácticas 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 gestión surge como parte de un deseo por mejorar situaciones, condiciones o necesidades sociales y, por ende, las prácticas no hacen parte del plan de mercadeo. Por esto, la comparación con competidores y sus prácticas no ha sido contemplada. Es evidente también que existen multiplicidad de prácticas sociales que se corresponden con el mercadeo social, y que estas hacen parte de acciones orientadas a respuestas contextuales de las empresas, las comunidades o de la posición de los diferentes agentes dentro de las empresas y su visión de lo social y el compromiso con la sociedad.

				

			

		

		
			Discusión

			Para la realización de este análisis se tomó como base la información suministrada sobre las prácticas sociales que parten, en la mayoría de los casos, de la conciencia social de los empresarios y la convicción de que la función de las empresas no se debe quedar en la mera gestión para mitigar los impactos. Esto se corresponde con los criterios expuestos por Hitt et al. (2006) cuando indican que, con relación a las prácticas de RSC, las empresas se manifiestan en escalas de grises, según niveles de compromiso y su gestión social dependerá de la buena intención de estas.

			Cabe anotar que para el caso de algunas de las empresas participantes un factor clave que permitió su reconocimiento como empresas orientadas a la responsabilidad social fue su registro con la Federación Nacional de Comerciantes (Fenalco). También se hizo uso de bases de datos dentro de las denominadas sociedades de Beneficio e Interés Colectivo (BIC) en Colombia. Otras de ellas fueron seleccionadas por su objeto social. La decisión de búsqueda de las empresas se basó en lo planteado por Martínez Escareño et al. (2018): el mercadeo social se asocia a la RSC desde la teoría instrumental y cumple su función a través de los diferentes programas que desarrolla.

			El desarrollo de prácticas de mercadeo social depende de múltiples variables, más allá del nivel de conciencia social de las empresas. Pese a que la investigación se realizó con empresas del sector mipyme, el nivel organizativo, su antigüedad, el músculo financiero con el que pueden gestionar y el nivel de cualificación de quienes intervienen en el proceso de implementación de las prácticas es diverso por lo que, en algunos casos, las acciones de mercadeo social parecen incipientes y, en otros, mucho más estructuradas, lo que confirma la expresado por Andreansen (2012) cuando habla de la relación de condiciones que pueden o no permitir el desarrollo de prácticas de mercadeo social.

			En sintonía con lo anterior, la acción social no está sujeta al interés particular o a la búsqueda de un beneficio, tal como lo plantean Saunders et al. (2015) cuando fundamentan la conceptualización del mercadeo social. En el caso de las mipymes, el mayor valor de estas prácticas está precisamente en la disposición particular de las empresas para generar cambios de comportamiento sin importar la capacidad de recursos que puedan tener, por la comprensión de que es necesario actuar para poder dejar huella en el mundo y 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 prácticas y la relación de beneficio mutuo que surge de estas, o por la concepción de que el bien social guarda relación, en algunos casos, con alteridad o caridad. ¿Qué ocurriría con el mercadeo social si en vez de intervenir con capacitación sobre su significado y uso, se dejara que los procesos naturales de gestión por la conciencia social llevaran a la experiencia de un interés social genuino? En contravía con lo anterior, ¿por qué podría ser necesaria la incorporación 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 teoría del mercadeo social y la aplicación de sus criterios en programas desde el plan de mercadeo, se retoma lo dicho por Kubacki et al. (2017), con relación a que no es necesaria la utilización de todos los criterios del mercadeo social. La tabla 5 muestra la ausencia de los criterios de competencia y teoría del cambio de comportamiento en las prácticas sociales de las mipymes. La información obtenida permite establecer que en la estructuración de los programas, se plantean prácticas que buscan mitigar las problemáticas que observan en sus entornos o que responden al deseo de generar un ambiente laboral constructivo, sin realizar análisis de las prácticas de otras organizaciones, y pese a que, en varias de estas se apunta al cambio de comportamiento, pero en ningún caso se hace análisis de las teorías para conseguirlo. Son más acciones orientadas a la reflexión y la concienciación. Por tal motivo, y más allá 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 están determinadas por análisis profundos que los excluyen o simplemente porque no existe un conocimiento que permita determinar el alcance de su uso.

			Otro aspecto susceptible de análisis está relacionado con el criterio de orientación al consumidor, que Hopwood y Merritt (2011) ubican en la esfera de la comprensión del comportamiento y en "la combinación de fuentes de datos y métodos de investigación", toda vez que al no haber rigidez en la aplicación de criterios de mercadeo social por parte de las mipymes, la apreciación del contexto carece de una base metodológica en su identificación. Luego, el planteamiento de las prácticas puede estar sujeto a sesgos o visiones parciales de la realidad, sin negar que genere soluciones en mayor o menor proporción. Esto plantea la imposibilidad de medir el impacto de las prácticas relacionadas con mercadeo 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 identificación de niveles de validez o no validez para la clasificación de dichas prácticas según los criterios del mercadeo social.

			Dada la posible parcialidad en el uso de los criterios y su objetividad, se analiza el criterio de segmentación como una de las prácticas de mercadeo social. Greenfield y Veríssimo (2019) la plantean como aquella que observa varios segmentos en sus características comunes para generar intervenciones que se adapten. En el caso de las mipymes de esta investigación, en todos los casos se observa una clara identificación de las poblaciones, pero no una tipificación puntual que permita distinguir homogeneidades y heterogeneidades al interior de los segmentos. Esto quiere decir que los públicos objetivo pueden ser amplios y, en muchos casos, pueden llevar a la insuficiencia de las prácticas propuestas dada su diversidad. El rango de edad, por ejemplo, no es suficiente en todos los casos para delimitar una población sobre la que se aplica un programa, lo mismo puede ocurrir 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 segmentación profunda, se puede incurrir en inversiones fallidas.

			El proceso de revisión literaria dio a conocer una variedad de prácticas sustentadas en lo que documentan Aranda (2019), Tweneboah-Koduah y Coffie (2022), Almestahiri et al. (2017) y Basil et al. (2019). Sin embargo, la interacción con las mipymes pone de relieve que las prácticas de mercadeo social que se crean en respuesta a problemáticas contextuales pueden ampliar de manera constante su inventario sumando acciones relacionadas con procesos de concientización, apoyo psicológico, apoyo al emprendimiento, desarrollo de habilidades blandas, apoyo para superación personal (miedos y apegos), formación para el trabajo, uso de recursos energéticos, innovación en el uso del plástico, mujeres y mentalidad emprendedora, y reciclaje, entre otros. La diversidad de prácticas está en continua evolución 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 búsqueda por responder a las necesidades humanas y del entorno han permitido y permitirán una continua transformación conceptual e integración de múltiples disciplinas para llegar a una mayor completitud. Esto respalda lo expuesto por French y Russell-Bennet (2015): el mercadeo social es "un campo de teoría, investigación y aplicación dinámico y en evolución" (p. 139).

			Sin embargo, la gestión desde el mercadeo social como hecho evolutivo no se queda en la acción frente al contexto y en la transformación del otro, también se estructura desde el proceso autorreflexivo. Las experiencias de prácticas de mercadeo social observadas en Twenty Ways SAS BIC y la Fundación Sueños de Vida-GELSA muestran que el compromiso social puede partir desde casa y se puede ir ampliando a otras esferas. La gestión por el cambio de comportamiento hacia el cuidado del medio ambiente, la optimización de recursos, el cambio de actitudes hacia la vida por la introspección y la disposición a la mejora personal permean la vida de quienes participan del mercadeo social en la organización y genera procesos de emulación por parte de quienes observan. Se puede decir que lo propuesto por Deshpande (2019) en torno al carácter persuasivo del mercadeo social pone al observador de las prácticas en la esfera de lo interpretativo como lector de vivencias, que se siente invitado y, a la vez, se hace partícipe.

			Finalmente, una crítica en torno a la completitud de criterios propuestos por el Centro Nacional de Mercadeo Social de Reino Unido, según Hopwood y Merritt (2011), podría estar relacionada con la falta del criterio de integración o asociación del público objetivo como elemento clave a la hora de establecer programas para el mercadeo social. La orientación al consumidor, el cambio de comportamiento, la teoría, las percepciones intuitivas, el intercambio, la competencia, la segmentación y la mezcla de métodos definen el carácter de prácticas como parte del mercadeo social, pero es necesario incorporar un criterio que lleve a la pertenencia. La construcción de convicciones y la sensación de hacer parte de algo puede generar un proceso de transformación exponencial en el que el público objetivo se incorpore en la generación de diagnósticos y el planteamiento de propuestas de acción, aclarando que si bien en las definiciones del mercadeo social se habla de la participación, la integración o asociación del público objetivo se entiende más como una estrategia y no como un criterio.

		

		
			Conclusiones

			La combinación de prácticas de mercadeo social y RSC en las mipymes estudiadas refleja un enfoque estratégico hacia la gestión social. Al alinear sus acciones con valores éticos y sociales, estas empresas pueden mejorar su reputación, fortalecer su imagen empresarial y diferenciarse en un mercado cada vez más competitivo.

			La aplicación de un enfoque cualitativo y descriptivo, a través del método de estudio de caso, permitió una comprensión profunda de las prácticas de mercadeo social en las organizaciones analizadas. Esta metodología facilitó la identificación de aspectos observables y la interpretación de las interacciones entre las empresas y su entorno social, que proporcionó aportes valiosos para la toma de decisiones estratégicas.

			La interacción entre entrevistadores y entrevistados en las organizaciones estudiadas reveló la importancia de considerar tanto aspectos objetivos como subjetivos e intersubjetivos en el análisis de la realidad social. Esta interacción permitió captar las percepciones, experiencias y motivaciones detrás de las prácticas de mercadeo social implementadas, que enriqueció la comprensión de su impacto y relevancia.

			La conexión entre mercadeo social y RSC en las mipymes seleccionadas evidencia un compromiso creciente de estas empresas con la satisfacción de demandas sociales y la generación de valor compartido. Al involucrarse activamente con la comunidad y sus grupos de interés, las organizaciones pueden fortalecer su reputación, construir relaciones sólidas y contribuir al desarrollo sostenible.

			La identificación de nuevos elementos que articulan el mercadeo social y la RSC en las organizaciones estudiadas destaca la importancia de fomentar el conocimiento en estas áreas. Independientemente del tamaño o recursos de las empresas, la conciencia sobre la importancia de estas prácticas puede impulsar la transformación del comportamiento de los consumidores y mejorar la competitividad empresarial.

			La inclusión de criterios observados en las prácticas de las mipymes en el análisis de resultados resalta la necesidad de conciencia sobre el tipo de prácticas implementadas y su impacto en la RSC. Esta conciencia puede guiar a las empresas hacia una gestión social más efectiva, ética y alineada con sus valores y objetivos empresariales.

			La exploración de tendencias en el diseño de planes estratégicos para el beneficio social, a través de grupos focales con expertos en mercadeo social y RSC, proporcionó aportes valiosos sobre las acciones que las organizaciones están tomando para contribuir al bienestar de la sociedad. Estas tendencias pueden inspirar nuevas iniciativas y enfoques innovadores en la gestión social de las empresas.

			La generación de nuevos conocimientos a partir de la investigación propuesta no solo permite describir las prácticas de mercadeo social, sino comprender las actuaciones de las organizaciones frente a su aplicación. Este enfoque integral puede impulsar la adopción consciente de programas de mercadeo social como parte integral de la gestión de RSC y la mejora de la competitividad empresarial. Además, abre la puerta a futuras investigaciones orientadas a la aplicación práctica de estos conocimientos.

			En general, los resultados y hallazgos de la investigación resaltan la importancia de la integración estratégica de prácticas de mercadeo social y RSC en las mipymes, así como la relevancia de la metodología utilizada, la interacción en la investigación, el compromiso con la comunidad, el fomento del conocimiento, la conciencia sobre el impacto de las prácticas, la exploración de tendencias y la generación de nuevos conocimientos para impulsar la gestión social efectiva y ética en las empresas.
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