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Resumen

El marketing social utiliza principios y técnicas de marketing para influir en el
comportamiento del publico objetivo, beneficiando tanto a la sociedad como al individuo.
Esta investigacion analiza las principales tendencias en marketing social segin la literatura
de los ultimos cinco afios. Se utilizd una base de datos de 1002 articulos, procesados con
VOSviewer para realizar andlisis de coautoria, coocurrencia y citaciones, destacando a los
principales autores, organizaciones importantes y documentos seminales en el campo. Las
tendencias identificadas muestran una fuerte relacion entre sostenibilidad, cambio climatico
y el uso del marketing social como herramienta para aumentar la conciencia sobre
problematicas compartidas por la humanidad.

Palabras clave: Marketing Social, Impacto Social, Comportamiento del Consumidor,
Sostenibilidad.

Abstract

Social marketing utilizes marketing principles and techniques to influence the behavior of
the target audience, benefiting both society and the individual. This research analyzes the
main trends in social marketing according to the literature from the past five years. A
database of 1002 articles was used, processed with VOSviewer to perform co-authorship,
co-occurrence, and citation analyses, highlighting the main authors, important
organizations, and seminal documents in the field. The identified trends show a strong
relationship between sustainability, climate change, and the use of social marketing as a
tool to raise awareness about issues shared by humanity.
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Introduccion

En la era contemporanea, el marketing ha evolucionado mas all4 de su objetivo tradicional
de impulsar el consumismo, para convertirse en una herramienta poderosa para promover
cambios sociales positivos. Este enfoque, conocido como marketing social, se centra en
utilizar técnicas de marketing para influir en comportamientos que beneficien a la sociedad
en general. Kotler y Lee definieron el marketing social como aquel proceso donde se hace
uso de principios y técnicas de marketing para influir en el comportamiento de un publico
objetivo que beneficia a la sociedad, asi como al individuo (Kotler & Lee, 2008). Este
campo no solo aborda problemas como la salud publica, la seguridad y la sostenibilidad
ambiental, sino que también se ha convertido en un componente crucial para las estrategias
de responsabilidad social corporativa.

El aumento de la conciencia social entre los consumidores ha llevado a las empresas a
reevaluar sus practicas y a integrar el marketing social en sus operaciones. La capacidad del
marketing social para generar cambios tangibles en la sociedad subraya su importancia en
el panorama actual del mercado.

Ademés, el marketing social permite a las organizaciones forjar conexiones mas profundas
y significativas con sus audiencias. Andreasen (1995) destaco que "las campafias de
marketing social bien disefadas pueden movilizar a las personas a adoptar
comportamientos que mejoren su bienestar y el de la comunidad" (p. 23); es asi que este
tipo de marketing no solo beneficia a la sociedad, sino que también fortalece la reputacion y
la credibilidad de las organizaciones que lo implementan.

En la época actual, la conciencia social ha aumentado significativamente, lo que ha llevado
a un cambio en las expectativas y comportamientos tanto de consumidores como de
empresas. En este contexto, el marketing social ha emergido como una herramienta crucial
para abordar y promover cambios en la sociedad. Teoricamente, es fundamental entender el
marketing social y como puede impactar de manera positiva o negativa a la comunidad.

Es importante destacar que el marketing no debe enfocarse inicamente en el consumismo y
el incremento de ventas, en cambio, debe también considerarse su potencial para generar
influencia e impacto en areas clave para el desarrollo social. Las estrategias de marketing
pueden ser empleadas para sensibilizar a la poblacion sobre problemas como el cambio
climético, la salud publica, la igualdad de género y la educacion. Es asi que el marketing
social permite a las empresas y organizaciones sin fines de lucro trabajar juntas para crear
campafias que no solo promuevan productos, sino que también educan e inspiran a la
sociedad a tomar medidas para el bien comun.

Teniendo en cuenta la diversidad de aplicaciones del marketing social la presente
investigacion se planted la siguiente pregunta: ;como se ha comportado la literatura sobre
el marketing social durante los ultimos cinco anos?, para dar respuesta a esta pregunta se
plante6 adicionalmente lo siguientes objetivos a) Identificar a los principales autores,
revistas y articulos sobre investigacion en la temdtica de marketing social b) Explorar las
tendencias de las colaboraciones de investigacion utilizando el analisis de coautoria y c)
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Identificar los temas de investigacion clave y las tendencias de la investigacion en
Marketing social utilizando el andlisis de coocurrencia. Para dar respuesta a lo anterior se
realizd una busqueda en la base de datos Web of Science en la que a partir de 1002
articulos se realizaron diferentes andlisis a partir del software Vosviewer, que permitieron
identificar aplicaciones, oportunidades y tendencias en relacion con el Marketing social.

El presente documento se divide en las siguientes secciones: marco tedrico que pretende
presentar los diferentes tipos de marketing y concentrarse en lo fundamental del marketing
social, luego se presenta la metodologia, con la intencién de que ofrezca claridad sobre los
resultados y puedan ser replicables, seguidamente se presentan los resultados del analisis
por medio de VosViewer, y finalmente la discusion y conclusiones.

Marco teorico

El marketing es una disciplina fundamental en el mundo empresarial que abarca un
conjunto diverso de estrategias y tacticas disefiadas para satisfacer las necesidades del
mercado y alcanzar los objetivos comerciales. A lo largo de los afios, el marketing ha
evolucionado significativamente, adaptandose a cambios tecnoldgicos, econdmicos y
sociales. Para entender y tener mas clara la definicion de marketing, se analizan diferentes
puntos de vista de autores que han investigado sobre este en el transcurso de los afios. Para
Theodore Levitt "el marketing es un proceso administrativo y social mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean al crear, ofrecer y negociar
productos de valor con otros (Levitt, 1986), Por otro lado, Kotler considera que “el
marketing es el proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios de valor con otros" (Kotler, 2012), ademés el mismo autor también
establece que "el marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
clientes y construyen fuertes relaciones con los clientes para captar valor de los clientes a
cambio" (Kotler & Armstrong, 2012). Dentro de las aplicaciones del marketing es
importante mencionar que este es un proceso empresarial que se concentra en identificar,
anticipar y satisfacer de manera rentable las necesidades y deseos de los clientes (Babin &
Zikmund, 2015; Solomon et al., 2018)

De acuerdo con las diferentes definiciones acerca de dicho término, se puede decir que el
marketing entonces es un conjunto de procesos sociales y administrativos, por los cuales se
conocen las necesidades y deseos de los consumidores y a partir de esto se crean y
anticipan productos, servicios y posteriormente estrategias para satisfacerlos. El marketing
abarca una variedad de enfoques especializados, estos enfoques son mds conocidos como
los tipos de marketing que permiten a las empresas dirigirse de manera mas efectiva a
diferentes segmentos del mercado y abordar diversas facetas del comportamiento del
consumidor entre ellos se encuentra el marketing digital, el marketing de contenido, el
marketing relacional, el marketing verde, el marketing experiencial, y el marketing de
contenidos que es objeto de andlisis de esta investigacion.
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Marketing Digital

Este se caracteriza por utilizar diferentes tecnologias para alcanzar a los consumidores a
través de plataformas digitales (Kotler et al., 2021). Dentro del marketing digital, empresas
como Meta y Google, son pioneras en la creacion de software para la implementacion de
estrategias de publicidad paga y organica, la primera trabajando de la mano con redes
sociales como Instagran, Facebook, Threats, la segunda trabaja con Youtube y Google.
Ambas empresas se enfocan en trabajar con big data, lo que les permite tener una base de
datos muy amplia para asi poder segmentar de una manera mas profunda el publico al que
se desea impactar en cada una de las campaiias que las marcas requieren para su desarrollo.

Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una técnica de marketing para crear y distribuir contenido
valioso, relevante y coherente para atraer y adquirir una audiencia claramente definida, con
el objetivo de impulsar una accién rentable del cliente (Pulizzi, 2013). Este tipo de
marketing permite que las marcas y empresas se conecten con los consumidores de una
manera mas definida, dandole contenido de valor e incluso contenido que haga sentir a los
usuarios cerca de la marca y los productos. En este tipo de marketing no es necesario crear
un contenido que constantemente necesite vender, sino que puede ser un contenido que le
estd moviendo algun sentimiento y por ende esto hace crecer la conexion entre empresa y
usuario.

Marketing Relacional

El marketing relacional se centra en la creacion, el mantenimiento y la mejora de relaciones
a largo plazo con los clientes y otros stakeholders (Gronroos, 2000). Aqui es donde entran
todas las estrategias de CRM, que nos permiten tener el control y registro de la relacion que
hay con cada uno de los consumidores y proveedores, entender su comportamiento y asi
mantener una relacion consciente desde el conocimiento de ambas partes.

Marketing Verde

El marketing verde se refiere al desarrollo y promocion de productos basados en sus
beneficios ambientales (Peattie, 1995). Aqui es donde se involucran todas las estrategias
orientadas a sensibilizar una parte de la poblacion, que tiene como prioridad cuidar el
medio ambiente, vivir en torno a la sostenibilidad y apoyar empresas que desarrollan
productos y servicios que beneficien al planeta y estén alineados con sus principios.

Marketing Experiencial

El marketing experiencial se centra en crear experiencias memorables para los
consumidores a través de la marca y sus interacciones (Schmitt, 2000). La experiencia del
cliente con la marca se convierte en prioridad y por ende se implementan estrategias como
eventos con activacion de marca, experiencias en la tienda fisica con los consumidores,
también experiencias en los medios digitales y todo esto, finalmente para generar una
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recordacion en el consumidor y en el futuro generar estimulo de compra a partir de los
recuerdos que se dejaron en este.

Marketing Social

El marketing social se define como el uso de técnicas y principios de marketing para influir
en el comportamiento de las personas con el fin de lograr un beneficio social, ya sea en
términos de salud, seguridad, medio ambiente o bienestar comunitario (Kotler & Lee,
2008). A diferencia del marketing tradicional, que se centra en promover productos y
servicios para generar ventas, el marketing social busca modificar comportamientos para
mejorar la calidad de vida y abordar problemas sociales importantes.

El marketing social es un conjunto de acciones que desarrolla una empresa para brindar
solucion a problemas sociales y medioambientales, estas acciones no tienen fines de lucro y
buscan el bienestar de una comunidad (Elias-Zambrano et al., 2023). Al buscar este
bienestar, lo que estan haciendo las empresas es fortalecer esa conexion que tienen con el
consumidor y maximizando el aporte en los movimientos sociales que ayudan al desarrollo
medioambiental y social. Por un lado, Mitchell et al. (2016) afirman, que el marketing
social siempre implica una dualidad entre lo social y econémico, estabilidad y crecimiento,
competencia y cooperacion. Mientras que, Vallecillo Gamez & Gutiérrez Gonzalez (2018)
afirman que la responsabilidad social no es solo el cumplimiento legal y econdmico de las
acciones de la empresa, sino que va mas alld considerando los valores sociales y
expectativas generando un cambio de conducta aceptada por la sociedad.

El marketing social se ha venido desarrollando con mayor avance en los ultimos afios, esta
disciplina actia como un agente de cambio entre una organizacion y la sociedad, se trata de
involucrar a las empresas al bienestar y mejora de una comunidad frente a una problematica
social. La existencia de un pensamiento empresarial que ubica a la practica del marketing
desde los procesos de modernidad y transformacién involucra a un conjunto de factores que
sus dindmicas logran crear valor y ofrecer satisfaccion a los clientes por la diversificacion
del producto (Schwalb Helguero & Garcia Arrizabalaga, 2013).

El marketing social permite a las empresas y organizaciones trabajar juntas para crear
campafias que no solo promuevan productos, sino que también eduquen e inspiren a la
sociedad para tomar medidas para el bien comun. Por ejemplo, las campafias para reducir el
consumo de tabaco, promover el reciclaje o la seguridad vial, disminuir el consumo de
alcohol en adolescentes, en estos casos con estrategias de marketing social pueden generar
un impacto directo y positivo en la sociedad.

Ademas, en el contexto globalizado y digitalizado que hay hoy en dia, el marketing social
tiene la capacidad de alcanzar audiencias masivas y comunicar de otras maneras a través de
plataformas y diferentes tipos de contenido para generar impacto. Estas herramientas
digitales permiten una difusion ripida y amplia, facilitando la concienciacion y
movilizacion entorno a las causas sociales.
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Es importante resaltar que si el marketing social no es manejado de manera adecuada,
puede tener efectos negativos. Esto como campaiias mal disefiadas o ejecutadas que pueden
crear confusion, resistencia e incluso dafio en la reputacion de la organizacion que la
promueve. Por esto es importante que las empresas tengan una comprension porfunda
previa de los problemas sociales, las dindmicas culturales y psicoldgicas que tiene su
audiencia objetivo respecto al tema a tratar.

Metodologia

La presente investigacion se centra en un analisis bibliométrico de las tendencias de la
literatura de los ultimos cinco afios sobre el marketing social. Para ello, el primer paso
consistid en realizar una busqueda de articulos en WOS especificando la palabra clave
“Marketing Social”, con esto se tuvo un resultado de 3591 entre articulos y libros. En este
caso y para interés del anélisis bibliométrico se aplicé el filtro de “articulos”, se obtuvo un
resultado de 2795 articulos que mencionan y se enfocan en el Marketing social.

Finalmente, para tener un resultado con datos mas actualizados, se filtr6 con los tltimos 5
afos lo cual arrojo un total de 1002 articulos que se procesaron a través del software
VosViewer, donde se hicieron andlisis de coautoria de autores, coautoria de organizaciones,
coautoria de paises, co-ocurrencia de palabras claves y analisis de bibliografia de
citaciones, estos se elementos se detallan en la figura 1, donde se establecen los criterios de
inclusion a partir de la busqueda en bases de datos.

Ecuacién de Criterio de
blsqueda inclusion 1
*TOPIC eArticulos

"Social 2795
Marketing"

Analisis en
VosViewer

* Coautoria: autores,
organizaciones, paises,

* Anélisis de palabras

clave

eultimos 5 afios
©2019-2024
*1002

Criterio de
inclusién 2

*WOS #3591

articulos

Total articulos
encontrados

Figura 1. PRISMA
Fuente: Elaboracion propia.

* Citacidnes

Seleccién de
base de datos

Resultados

A partir de la base de datos obtenida via web of science se procesaron los datos que
permitieron establecer los principales autores y las tendencias tematicas, asi como la
cantidad de articulos desarrollados por el top 10 de autores. Ademas, también fue posible
establecer la coautoria de organizaciones, asi como determinar la universidad mas
influyente dentro de las mismas, también se pudo establecer el comportamiento de
coautoria de paises, asi como la coocurrencia de palabras clave y la citacion de
documentos.
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Analisis de autores

En el andlisis de co-autoria se seleccionaron 5 documentos por autor con 0 citas. De un
total 3657 se encontr6 que sélo existe una red de 28 autores

A partir de esta seleccion se obtuvieron 4 clusters donde el autor Rundle-thiele, es quien
posee una relacion mas fuerte con los demads autores, es mercaddloga social y cientifica en
el comportamiento del consumidor. Es la directora fundadora de Social Marketing
@Griffith, que es el grupo universitario de especialistas en marketing social mas grande del
mundo. También es coeditora fundadora del Journal of Social Marketing, que es una de las
revistas sobre cambio de comportamiento mas importantes del mundo.

Sus temadticas principales de estudio con enfocadas en areas que incluyen la salud
(Schmidtke et al., 2024), medio ambiente (Lee et al., 2024; Mathew et al., 2024; Francis et
al., 2023) y cuestiones sociales complejas (Mair et al., 2024). Gracias a estos estudios se ha
ayudado y beneficiado a programas que han aumentado la alimentacion saludable (Harris et
al., 2021), han cambiado actitudes de los adolescentes hacia el consumo de alcohol
(Shanley et al., 2023), reducido el desperdicio de alimentos (Lee et al., 2024), y dentro de
las tematicas menos usuales se encuentra el aumento de la capacidad de los perros para
evitar los koalas (Tkaczynski & Rundle-Thiele, 2023; Tkaczynski & Rundle-Thiele, 2023;
Pang et al., 2023).

tkaczyngpl. aaron

rund \e':h!ﬂe. sharyn

dietrigiiprimo

kubackighrzysziof

deshpands, someer

akbarggn. bilal

& VOSviewer

Figura 2. Anélisis de cluster de coautoria por autores
Fuente: Elaboracion propia con resultados de VosViewer

Otro autor destacado es Kemper, no por la cantidad de articulos escritos, sino por la
cantidad de citaciones dado que cuenta con 206 citas, este autor se enfoca en 4 tematicas
clave: Marketing Sostenible y Marketing para el bien como lo son: la economia circular,
reduccion de residuos, activismo sociopolitico (Fehrer et al., 2023; Kemper et al., 2024),
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alimentacion Sostenible y Saludable como la reducciéon de carne, alimentos del
futuro/proteinas alternativas (Kemper et al., 2023; Malloy et al., 2024; Malloy, et al., 2024),
Cambio Social (cambio del comportamiento, cambio social e institucional) (Soltani et al.,
2023; Septianto et al., 2022) y Educacion para el Desarrollo Sostenible (Kapitan et al.,
2022).

Los aportes que los autoress estan teniendo en la sociedad, contribuyen con temas como los
mencionados anteriormente, son tematicas que tienen gran impacto en la sociedad y que
pueden aportar a cambios significantes en el comportamiento de la sociedad tanto en
factores de compra, como actitudinales en su vida cotidiana.

Un tema que esta latente en la sociedad hoy dia es la alimentacion saludable, los aportes de
los autores en esta area son significativos, ya que pueden promover y mostrar diferentes
formas de ver la alimentacion en la vida cotidiana (Kemper et al., 2023b), aportan también
con estudios del comportamiento alimentario en diferentes ciudades y paises (Isbanner et
al., 2022), lo que permite tener mas conocimiento en el area ya que también la salud es una
de las palabras clave mas mencionadas en el marketing social (se vera mas adelante en el
articulo).

Tabla 1. Top 10 de autores que escriben sobre marketing social

Authors Articles
1  Rundle-Thiele, Sharyn 34
2 Dietrich, Timo 15
3 Brennan, Linda 9
4 Galiano-Coronil, Araceli 9
5  Carins, Julia 8
6  Akbar, M. Bilal 7
7  Kennedy, Ann-Marie 7
8  Deshpande Sameer 6
9 Foote, Liz 6
10 Gordon, Ross 6

Fuente: Elaboracion propia con resultados de VosViewer.
Coautoria de organizaciones

En al analisis de coautoria con organizaciones, se encontraron 1517 organizaciones con
minimo 5 articulos cada una, lo cual dio un total de 68 organizaciones de las cuales 59
tienen redes de colaboracion.

Después de esta seleccion se encontraron 8 clusteres, donde la Universidad de Newcastle es
la que mas se destaca con 518 citaciones, los articulos estan orientados a el marketing
social en su méaxima expresion, enfocando las investigaciones al proceso de ejecucion de
estrategias de marketing social en organizaciones a través de estudios cuantitativos (Akbar
et al., 2021). Otra de las tematicas en las que la Universidad de Newcastle tiene enfoque
dentro del marketing social es la salud, analizando la lactancia del embarazo asociada con
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el consumo de cigarrillo y como este habito afecta el crecimiento del bebé (Lowry et al.,
2009), como aumentar el habito de amamantar al bebé en estratos sociales mas bajos.

uni@iristol upiv§ioriga w
- C i ¢ W rolina
univiiford @@ ugwd =" gPIWnN sanfgjoiiie

gearge wasly‘n’gmr- univ

Figura 3. Analisis de cluster de coautoria de organizaciones
Fuente: Elaboracion propia con resultados de VosViewer

En el analisis de coautoria con las organizaciones, la que se ubica es segunda posisicon es
Griffith University con 425 articulos donde esta citada. Esta Universidad es australiana,
especificamente ubicada en Brisbane, Queensland. Enfocada a escribir en areas del
Marketing Social orientadas hacia la evolucion del marketing social (Dietrich et al., 2022),
en el impacto que tienen las intervenciones del marketing social en los paises con bajos
niveles de ingresos (Schmidtke et al., 2021) y se analiza mucho el avance, funcionamiento
y comportamiento del marketing social en la sociedad mas joven con el consumo de
alcohol, alimentacion saludable y comportamientos sociales en general. (Deshpande, 2019;
Pang & Kubacki, 2015; Carins & Rundle-Thiele, 2013; Van Hierden et al., 2022).

Tabla 2. Top 10 de organizaciones que escriben sobre marketing social

Organizacion Citaciones

1  Univ Newcastle 518
2 Griffith Univ 425
3 Univ Auckland 236
4  Queensland Univ Technol 149
5  Univ Canterbury 130
6  Univ Queensland 126
7  Univ Wisconsin 115
8 Rmit Univ 107
9  Univ Melbourne 99

10 Virginia Tech 98

Fuente: Elaboracion propia con resultados de VosViewer

Coautoria paises

En el andlisis de coautoria por apises se encuentran 100 paises con 5 documentos cada uno,
de los cuales 48 presentan redes — 47 presentan conexiones.

Este se divide en 8 clusters. En el cluster 1 tenemos a Estados Unidos como pais principal,
donde las éareas principales del marketing social mencionadas en la mayoria de los articulos
son: el desempefio y desarrollo de las estrategias de marketing social en diferentes paises
(Pang et al., 2021; Buerck et al., 2023; Olson et al., 2022), el anélisis del marketing social

AGLALA ISSN 2215-7360
2025; Enero - Junio. Vol. 16, N°1. PP. 36-54



45

mismo como herramienta para el crecimiento de una empresa (Foote et al., 2023; Kotler,
2022), el impacto de las estrategias de marketing social en los nichos donde se consume
alcohol (Sahadev et al., 2020) y la alimentaciéon saludable en las familias americanas
(Tietyen et al., 2020; Fergus et al., 2021; Gutuskey et al., 2022) . Se puede evidenciar que
en este pais es mas relevante socialmente el desarrollo de los buenos héabitos de vida y el
crecimiento de las empresas, lo que lleva al interés en investigaciones que finalmente le
aportaran bastante crecimiento social y econémico tanto al pais como al mundo.

En el cluster 2 donde el pais principal es Australia, las tematicas que mas se mencionan son
el cuidado en la alimentacion, se le da mucha importancia a una alimentacién saludable,
balanceada y equilibrada. Siendo este un pais que también se enfoca mucho en estudiar el
comportamiento de las estrategias implementadas en el marketing social y como este puede
generar un impacto en la sociedad, tal cual como se vio anteriormente en el andlisis de las
organizaciones, donde dos de 10 mds importantes pertenecen a este pais.

Analizando los demas clusteres, se encuentran investigaciones enfocadas en el marketing
social como estrategia en general, se centran en conocer sus bases, sus estrategias,
implementaciones y conocimiento que pueda brindar en las diferentes areas que se
implementa. Criticas y reflexiones sobre su desempefio son articulos repetitivos en estos
paises (Millard & Akbar, 2023; Mathur & Swami, 2023; Akbar et al., 2023).
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Figura 4. Analisis de cluster de coautoria de organizaciones
Fuente: Elaboracion propia con resultados de VosViewer
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Analisis de coocurrencia

Analizando las palabras clave que aparezcan por lo menos 5 veces, se obtienen un total de
132 palabras, las cuales se dividen en 10 cluster.

El primer cluster cuenta con 22 palabras, la palabra con mayores conexiones en este es
“prevention”, y se encuentra relacionada con “adolescents”, “education”, “socialmedia”,
“obesidad”, que son términos que estan muy ligados al desarrollo social y con los hébitos
saludables desde temprana edad y estrategias para la divulgacion de la informacion.

En el cluster dos se encuentra como principal término “behaviour change” a la vez este es
uno de los términos con mayor prevalencia en el mapa de redes, lo que quiere decir que es
de las palabras méas mencionas y a las que mas enfoque se le da en las investigaciones. Esta
esta relacionada principalmente con ‘“health promotion”, “social media”, “health belief”,
“marketing”, lo cual lleva a pensar que a la hora de tener la intencién de modificar el
comportamiento de un grupo en especifico, es importante tener en cuenta los medios y las
estrategias que existen para hacerlo, tales como, las estrategias de marketing, donde irian
las estrategias de las redes sociales que es el espacio en el cual la sociedad invierte més
tiempo al dia y el medio que permite crear un contenido mucho més segmentado para
hablarle al publico que se desea impactar.
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Figura 5. Anélisis de cluster de palabras clave
Fuente: Elaboracion propia con resultados de VosViewer

Otra de las palabras mas mencionadas e importantes en el area del marketing social es
“susteinability”, esta palabra tiene conexiones con ‘“social media”, “climate change”,
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“advertising”, “behaviour change”, y efectivamente tienen mucha relacion, ya que para que
en la sociedad la sostenibilidad se convierta en algo importante se necesita voluntad a nivel
personal para la transformacion. Para generar este cambio la sociedad debe conocer las
razones principales para llevarlo a cabo, y aqui es donde entran todas las estrategias de
comunicacion en publicidad, redes sociales y estrategias de marketing con marcas e incluso
organizaciones que también lo deseen implementar.

Por lo tanto, cuando se habla de marketing social, principalmente se esta hablando de
factores donde se requieren cambios como sociedad, los impactos que estos tienen y como
cada uno de estos hace que se genere una evolucidon positiva para el planeta y la
humanidad. Todo esto con fines totalmente sociales como lo dice su nombre.

Analisis de citacion de los documentos

De 1002 documentos — 320 articulos de 5 citaciones de cada uno, que quedaron 305
divididos en 11 clusters.

El articulo mas citado es “Setting the future of digital and social media marketing research:
Perspectives and research propositions” (Dwivedi et al., 2021). Es un articulo se menciona
como el uso de Internet y las redes sociales ha transformado el comportamiento del
consumidor y las estrategias empresariales. Como el marketing social y digital ofrece
oportunidades para reducir costos, mejorar el conocimiento de la marca y aumentar ventas,
pero también enfrenta retos como el boca a boca negativo y la presencia intrusiva de
marcas en linea. Este articulo se recopila las perspectivas de expertos sobre temas clave del
marketing digital, incluyendo inteligencia artificial, realidad aumentada, gestion de
contenidos, marketing movil, marketing B2B, boca a boca electronico y cuestiones éticas.
La investigacion destaca desafios y oportunidades, identifica limitaciones y propone
preguntas para avanzar en el conocimiento del marketing digital y social.

Por otro lado, el segundo articulo méas citado “Innovations and technology disruptions in
the food sector within the COVID-19 pandemic and post-lockdown era” (Galanakis et al.,
2021). Este articulo analiza las innovaciones potenciales en la era COVID-19, centrandose
en cuatro areas del sector alimentario: seguridad alimentaria, compuestos bioactivos,
seguridad alimentaria y sostenibilidad. Destaca el potencial de tecnologias como Internet,
blockchain, aplicaciones de la Industria 4.0, carne cultivada en laboratorio y alternativas
vegetales. También subraya la importancia del marketing social para entender y cambiar las
actitudes y comportamientos de consumidores e industria, ayudando a adaptarse a las
nuevas normas post-pandemia.
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Fuente: Elaboracién propia con resultados de VosViewer

Discusion y conclusiones

A partir de la revision de literatura se puede establecer que el marketing social es un campo
de conocimiento que viene en aumento, esto aunado a los objetivos de desarrollo sostenible
y a contribuir a las transformaciones en un mercado cambiante donde los consumidores
cada vez mas tienen conciencia acerca del impacto de las empresas y de su propio
comportamiento, lo que ha llevado a que estos mismos generen un nuevo mercado.

Dentro de los hallazgos se identifica que Estados Unidos es el pais con mayor participacion
en la investigacion sobre marketing social, un elemento relevante para promover iniciativas
que procuren reducir el impacto negativo del capitalismo, toda vez que este territorio se
conoce como el lugar donde se desarrollaron las grandes industrias que dieron origen a
problematicas actuales.

Un resultado que destaca con respecto al marketing social, fue su uso durante la pandemia
ocasionada por el Covid-19, donde se realizaron diferentes estrategias enfocadas en la
prevencion del contagio antes y durante para evitar su propagacion, también se
desarrollaron estrategias enfocadas en la promocion de la vacuna y la desmitificacion de los
posibles impactos negativos.

Otro resultado destacado sobre este campo de conocimiento son las redes sociales, toda vez
que en la era actual ocupan un gran espacio en la sociedad, y se han convertido en medios
informativos, es asi que el marketing social ha pretendido llegar a la poblacion por medio
de estas; ademas, las redes sociales a partir del conocimiento profundo de sus usuarios, se
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convierten en un aliado importante de cualquier forma de marketing, contribuyendo a que
las estrategias e iniciativas tengan mayor acogida y estén mejor direccionadas.

Los hallazgos también denotan la transversalidad del mercadeo que no sélo impulsa
iniciativas empresariales si no que aborda elementos desde la medicina, la veterinaria, la
ética, la responsabilidad social empresarial, el cambio climatico, el uso de redes sociales, la
prevencion de distintas enfermedades; esta transversalidad hace destacar el area de
mercadeo como un campo que puede ser de utilidad en cualquier escenario debido a su
amplia comprension de la poblacion y de las tendencias.

De acuerdo con lo anterior, es importante destacar que las estrategias de marketing no s6lo
sirven para aumentar el conocimiento sobre un producto si no como una herramienta clave
para influir en los comportamientos de las personas que beneficien no sélo a las personas si
no a la poblacion en general. Esta capacidad se debe a su vez a la capacidad de motivar a la
audiencia, la creatividad para generar campafias que sean capaces de movilizar cambios en
las personas y la posibilidad de crear incentivos que promuevan el cambio personal; por
tanto, su enfoque centrado en el comportamiento humano y su capacidad para movilizar
recursos y esfuerzos colectivos lo convierten en un componente crucial en la promocién del
bienestar y el progreso social.
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