Entramado vol.20,N°. | Enero - Junio de 2024, e-10378 (ISSN 1900-3803 / e-ISSN 2539-0279)

Marketing social: evolucion y tendencias *

Pedro Duque

Universidad de Caldas, Manizales - Colombia

pedro.duque@ucaldas.edu.co

Mario Cardenas

Universidad Catdlica Luis Amigo, Medellin - Colombia

mandres | 8@hotmail.com

Sebastian Robledo

Docente Universidad Nacional de Colombia, Manizales - Colombia

srobledog@unal.edu.co

RESUMEN

PALABRAS CLAVE

Problemas sociales; estilos
de vida; comportamiento
del consumidor; salud
publica; bienestar social

El marketing social permite a las organizaciones promover comportamientos beneficiosos para la
sociedad, abordando temas como salud, educacién, inclusién social y medio ambiente. Ademds, es
una herramienta utilizada para fortalecer las relaciones entre las empresas y sus grupos de interés, en
especial con sus clientes. Debido al auge del tema entre investigadores, académicos y expertos, este
estudio contribuye al marketing social al examinar su evolucidn y tendencias. Para ello se utilizan las
publicaciones registradas entre los afios 2000 y 2022 en las bases de datos Scopus y WoS. Los datos
son analizados mediante herramientas como Bibliometrix, Tree of Science y Gephi, y se organizan los
resultados mediante el esquema metaférico del “arbol de la ciencia”. Este andlisis facilita la identificacion
de los trabajos cldsicos y estructurales, asi como las principales tendencias en el campo. De estas
dltimas, sobresalen tres enfoques: el primero, el desarrollo tedrico del marketing social, el segundo, el
uso de estrategias en salud publica y prevencidn, y el tercero, la aplicacién en programas de nutricidn y
comportamiento alimenticio. Asimismo, se propone una ruta para investigaciones futuras en la materia.

Social marketing: evolution and trends

ABSTRACT

KEYwoRDs

Social problems; lifestyles;
consumer behavior; public
health; social well-being

Social marketing enables organizations to promote behaviors beneficial to society, addressing issues
such as health, education, social inclusion, and the environment. Moreover; it is a tool used to strengthen
relationships between companies and their stakeholders, particularly their customers. Due to the topic's
growing interest among researchers, academics, and experts, this study contributes to social marketing
by examining its evolution and trends. For this, publications recorded between the years 2000 and
2022 in the Scopus and WoS databases are utilized. Data is analyzed using tools such as Bibliometrix,
Tree of Science, and Gephi, and results are organized through the metaphorical framework of the "“tree
of science.” This analysis facilitates the identification of classic and structural works, as well as the main
trends in the field. Of these, three approaches stand out: firstly, the theoretical development of social
marketing, secondly, the use of strategies in public health and prevention, and thirdly, the application
in nutrition programs and eating behavior. A path for future research in the subject is also proposed.
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Marketing social: desenvolvimentos e tendéncias

ReEsumMo

PALAVRAS-CHAVE O marketing social permite que as organizagdes promovam comportamentos que sejam benéficos para

Problemas sociais; estilos de  a sociedade, abordando questdes como salde, educacdo, inclusdo social e meio ambiente. E também uma

vida; comportamento do  ferramenta usada para fortalecer as relages entre as empresas e suas partes interessadas, especialmente

consumidor; saide publica;  seus clientes. Devido ao aumento do tema entre pesquisadores, académicos e especialistas, este estudo

bemestar social contribui para o marketing social ao examinar sua evolugdo e tendéncias. Para isso, sdo utilizadas publicagdes
registradas entre 2000 e 2022 nos bancos de dados Scopus e WoS. Os dados sdo analisados por meio de
ferramentas como Bibliometrix, Tree of Science e Gephi, e os resultados sdo organizados usando o esquema
metafdrico da “drvore da ciéncia”. Essa andlise facilita a identificacdo de trabalhos cldssicos e estruturais,
bem como as principais tendéncias no campo. Dessas Ultimas, trés abordagens se destacam: a primeira, o
desenvolvimento tedrico do marketing social; a segunda, o uso de estratégias em salde publica e prevencao;
e a terceira, a aplicagdo em programas de nutricdo e comportamento alimentar. O estudo também prop&e
um caminho para pesquisas futuras nessa drea.

I. Introduccion

En el campo del Marketing Social (MS), la aplicacion de teorias y modelos ha demostrado ser fundamental para la definicion
de estilos de vida y comportamientos mas saludables (Galiano, 2022). Simultaneamente, las empresas han comenzado a
emplear el MS para reforzar su imagen y reputaciéon corporativa. Esta herramienta ha demostrado tener una influencia
significativa en las decisiones de los consumidores (Cueva, Nacipucha y Figueroa, 2021) Dado este potencial, no es
sorprendente que el MS haya empezado a ocupar un lugar central en las estrategias competitivas de las companias,
tomando mayor protagonismo en los planes de negocio actuales (Anker, Gordon y Zainuddin, 2022).

El MS se orienta hacia la busqueda del bienestar tanto de la sociedad como de las empresas, implementando mecanismos
para fortalecer los valores corporativos y humanos (Kennedy y Smith, 2022). En este marco, el MS permite que las
organizaciones comprometan a sus empleados con la misidon y la visidn corporativa, favoreciendo asi la mejora del
bienestar y la calidad de vida (Saini, Saini y Kumar, 2021). Una tendencia creciente en el ambito del MS es la incorporacién
de las redes sociales y la tecnologia. Estas pueden facilitar la toma de decisiones corporativas y la implementacion de
estrategias organizativas (Mehmet, Heffernan, Algie y Forouhandeh, 2021). Un ejemplo claro es la red social X, donde las
campanas de MS han logrado aumentar el nimero de seguidores, mejorando asi la imagen corporativa de las empresas
(Guijarro, Santadreu-Mascarell, Blasco-Gallego, Canés-Darés y Babiloni, 2021). Por tanto, la tecnologia y las redes sociales
se convierten en instrumentos clave en el proceso de transformacion social, permitiendo a las empresas y los gobiernos
aportar a la sociedad (Olarewaju, Rufai y Gallage, 2021).

Por Ultimo, otro tema relevante y que ha demostrado estar fuertemente vinculado al MS es el Desarrollo Sostenible.Tanto
los paises como las organizaciones estan colaborando para preservar el planeta mediante la implementacién de politicas y
normas que regulen desarrollo sostenible y el medio ambiente (Muposhi y Shamhuyenhanzva, 2021). En este sentido, el MS
puede jugar un papel crucial para ayudar a los paises a mejorar su crecimiento econémico, sin descuidar el aspecto social
y medioambiental (Yan y Lei, 2021).

Sobre el MS se han realizado algunos trabajos de revision que contribuyen a la comprension de este campo. Por ejemplo,
Stead, Gordon,Angus y McDermott (2007) realizaron una revision de 54 investigaciones, proporcionando una aproximacion
tedrica al concepto de MS. A su vez, Carins y Rundle-Thiele (2014) revisaron sistematicamente los componentes del éxito
y los obstaculos para la efectividad del MS con relacion a los habitos alimentarios saludables. Ademas, realizaron una
revision especifica de las intervenciones que el MS dirige hacia los nifios (Kubacki, Rundle-Thiele, Pang y Buyucek, 2015).

Buyucek, Kubacki, Rundle-Thiele y Pang (2016) llevaron a cabo una revision sistematica para identificar las intervenciones
del MS dirigidas a reducir el dafo causado por el alcohol. Shawky, Kubacki, Dietrich y VWeaven (2019) examinaron cémo el
uso de las redes sociales ha promovido el MS. Zainuddin y Gordon (2020) revisaron la literatura existente sobre la creacion
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y destruccion de valor en los servicios de mercadeo social para el cambio social, con el propésito de establecer una agenda
de investigacion para futuros estudios. Flaherty, Domegan y Anand (2021) realizaron una revision sistematica a través de
ocho bases de datos, centrada en la evaluacion de estudios de MS que incorporan una amplia gama de tecnologias digitales
y canales de redes sociales. Sin embargo, alin no se ha realizado una investigacion que analice la evolucién y tendencias de
investigacion a nivel mundial sobre MS que abarque las bases de datos Web of Science (WoS) y Scopus.

De acuerdo con lo anterior, el presente articulo tiene como objetivo realizar una revisién y mapeo cientifico sobre el MS,
de esta manera determinar la evolucién y tendencias de este campo del conocimiento, y asi contribuir en su comprension.
Los resultados fueron procesados y analizados a través de herramientas como Bibliometrix, Tree of Science (ToS) y Gephi
que ayudan a establecer documentos, autores, revistas y paises mas relevantes e influyentes en el area.

Este articulo esta estructurado en cuatro secciones diferenciadas. En la primera, se describe la metodologia utilizada para
la busqueda, seleccion, verificacion y analisis de articulos relacionados con el MS. En la segunda seccion, se presenta una
aproximacion teoérica al tema. La tercera parte del articulo se presenta el desarrollo de la investigacion. En la cuarta seccion,
se presentan las conclusiones derivadas del estudio y se propone una agenda de investigacion futura.

2. Metodologia

La metodologia utilizada en este articulo se fundamenta en el mapeo cientifico, el cual utiliza herramientas cienciométricas
e indicadores donde se logra visualizar una estructura intelectual, los patrones y tendencias de un area de conocimiento
(Chen, 2017; Leydesdorff, 1987; Noyons, Moed y Van Raan, 1999). Para ello, se utilizan varios métodos que son empleados
en las organizaciones y en el estudio de gestiones (Zupic y Cater, 2015): anilisis de cocitaciones de autores (Chen, 1999;
White y McCain, 1998), andlisis de cocitaciones de documentos (Small, [973), analisis de coocurrencia de palabras (Callon,
Courtial, Turner y Bauin, 1983). Asi mismo, se utilizan técnicas de visualizacion de redes (Herman, Melancon y Marshall,
2000), e indicadores y métricas de impacto incluyendo recuento de citaciones (Garfield, 1955) y el indice h (Hirsch, 2005).

2.1. Obtencion y seleccion de datos

Los datos para realizar el mapeo cientifico de la investigacion sobre MS se generan a partir de la combinacién de los
resultados de la busqueda en Web of Science (WoS) y Scopus, ambas han sido catalogadas como una de las principales
bases de datos del mundo (Bar-llan, 2008; Martin-Martin, Orduna-Malea, Thelwall y Delgado, 2018; Mongeon y Paul-
Hus, 2016; Pranckuté, 2021), y su uso conjunto, permite generar un panorama mas amplio del conocimiento de un area
especifica (Echchakoui, 2020; Zhu y Liu, 2020). Para la busqueda se utilizaron los términos «social marketingy, estableciendo
como parametro las investigaciones que asocian estos términos en su titulo. Esta consulta genera registros en Scopus y en
WoS (fecha de consulta 01/03/2023), los cuales, fueron contrastados para establecer los datos duplicados (683 registros)
y depurar de esta manera la fuente de datos, que para este caso se consolida en 2,24| registros.

2.2. Analisis de los datos

Para el analisis y visualizacion de los datos se emplearon Bibliometrix (Aria y Cuccurullo,2017) y Gephi (Mathieu, Sebastien
y Mathieu, 2009). Bibliometrix (version 3.1) es una herramienta de uso libre, con multiples funcionalidades para estudios
bibliométricos, entre ellas, analisis de la cocitacion de autores, andlisis de redes de colaboracion, cocitacion de documentos
y analisis de co-palabras, también, permite trabajar con diferentes bases de datos y es de uso libre (Aria, Misuraca y Spano,
2020), ademas, ha sido empleada en diversos estudios (Dervig, 2020; DiVaio, Palladino, Pezzi y Kalisz, 2021; Duque, Meza,
Giraldo y Barreto, 2021; Duque y Duque, 2022; Homolak, Kodvanj y Virag, 2020; Queiroz, Ivanov, Dolgui y VWamba, 2020;
Trejos, Carmona y Duque, 2023), dandole credibilidad para ser usada para mapeos cientificos, Posteriormente a través de la
herramienta Tree of Science (Robledo et al., 2022;Valencia-Hernandez, Robledo, Pinilla, Duque-Méndez y Olivar-Tost, 2020;
Zuluaga, Robledo, Arbeldez-Echeverri, Osorio-Zuluaga y Duque-Méndez, 2022) se clasificaron los registros obtenidos en
Clasicos que representan las raices, Estructurales que representan el tronco y recientes que representan las ramas (ver
Figura 5).

El aplicativo Gephi (version 0.9.4) es una herramienta para el andlisis de redes, permite visualizar de manera detallada la
forma en que interactuan los diferentes componentes de la red de cocitaciones, también, conocer los indicadores de cada
elemento que la integra. Este aplicativo es utilizado en concordancia con los estudios previos (Giraldo, Duque, Barahona
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y Pena, 2022; Donthu, Kumar y Pattnaik, 2020; Ferguson, 2012; Guerrero, Aguirre, Medina y Duque, 2022; Hoyos, Duque,
Garcia y Giraldo, 2022; Duque y Ortiz, 2022; Meier, 2020).

La red se segmenta en grupos mediante el uso del algoritmo de agrupacion disenado por Blondel, Guillaume, Lambiotte
y Lefebvre (2008), Este método, a través de un analisis de co-citaciones, posibilita la clasificacion de los documentos en
conjuntos, permitiendo asi determinar los principales ambitos de investigacion en esta area (Chen,2017).A los documentos
que los integran cada cluster, se les calculan métricas de impacto y relacion, como el Indegree (Wallis, 2007), el Betweenness
Centrality (Freeman, 1977), y el PageRank (Page, Brin, Motwani y Winograd, 1999), este ultimo, establece los documentos
mas representativos y de mas alta calidad en cada grupo, teniendo en cuenta las citaciones que recibe por otros documentos
que son altamente citados (Ding, Yan, Frazho y Caverlee, 2009; Yan, Ding y Sugimoto, 2010). Posteriormente, mediante
mineria de texto programada en R con el paquete WordCloud (Ohri, 2012), se toman los titulos y palabras clave de cada
trabajo que integra cada clUster, generando a partir de estos, las nubes de palabras que facilitan la identificacion de los
temas que los componen.

El procedimiento empleado en esta investigacion se basa en la estructura sugerida por Donthu, Kumar, Mukherjee, Pandey y
Lim (2021), la cual, se desarrolla en cuatro etapas, estas se describen en laTabla I. Asimismo, este método ha sido validado
por diversos estudios (Duque, Trejos, Hoyos y Mesa, 2021; Hoyos et al., 2023; Loaiza, Patino, Umana y Duque, 2022; Diaz,
Patifo, Duque, Cervantes y Rivera, 2023; Diaz, Hoyos, Arismendy y Duque, 2023; Robledo, Duque y Aguirre, 2023; Barrera
Dugque y Merchan, 2022).

Tabla I.
Procedimiento

Procedimiento de analisis bibliométrico

Paso 1:
Definir los objetivos y

A Realizar un andlisis bibliométrico de las investigaciones en el tema de MS
alcance del analisis

bibliométrico.
Andlisis de rendimiento.
Publicaciones por afio. s
S Mapeo cientifico. g
Publicaciones de autores. I . Analisis de red.
. . Andlisis de citas. o
Paso 2: Autores H-index. s . . Métricas de red
. - . . Andlisis de citas conjuntas. . .
Elegir las técnicas para el Citas totales por paises. s (Red de citas y agrupamiento de
o par . : Andlisis de co-palabras.
analisis bibliométrico. Publicaciones por revistas. s . Page Rank).
- ; Andlisis de coautoria.
Indicadores de impacto de la
revista.
Bases de datos: Web of Sciences y Scopus.
Paso 3: Términos de busqueda: Resultados:
Recoger los datos para el “Social marketing”
analisis bibliométrico. Parametros de busqueda: Titulo. Total: 2,241
Intervalo de fechas de busqueda: 2000-2022
Paso 4: Analisis de rendimiento: Mapeo .C'ent'f'_CO: AnaI|S|s' de rgd:
Ejecutar el analisis y las Herramientas: Herramientas: Herramienta:
) y ' R-Studio R-Studio

herramientas bibliométricas  R-studio . .
Bibliometrix

Fuente: Autores

3. Desarrollo

3.1. Aproximacion tedrica

El Marketing Social (MS), un subcampo emergente del marketing tradicional aplica los mismos principios y herramientas del
marketing comercial, pero con una finalidad social (Andreasen, 2006). No obstante, su implementacion trae consigo com-
plejidades adicionales, particularmente en la aplicacion de conceptos como el intercambio y valor (Wood, 2008). Domegan,
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Collins, Stead, McHugh y Hughes (2013) han propuesto la co-creaciéon de valor en el MS como un medio para promover
didlogos, interacciones y comunicaciones que promuevan sociedades mas colaborativas y solidarias, de esta manera facilitar
el transito entre estos estilos de marketing.

La diferenciacion entre el MS y el marketing comercial radica en sus objetivos. Mientras el marketing comercial se orienta
hacia el comportamiento del consumidor y la compra, el MS se enfoca en la promocion de comportamientos y habitos
saludables que contribuyen al bienestar social (Donovan,201 I;Tapp y Spotswood,2013). En este sentido, se ha popularizado
en el campo de la salud publica la utilizacion de técnicas de marketing para desarrollar programas que inciten cambios
beneficiosos para la sociedad (Grier y Bryant, 2005).

El Marketing Social se define como el procedimiento de desarrollo de programas que utilizan ideas y métodos del marketing
comercial con el fin de fomentar la modificacion voluntaria de conductas (Andreasen, 1995; Kotler, Roberto y Lee, 2002).
Este enfoque se apoya en la idea de que los programas de MS bien planificados pueden influir en la aceptacion de ideas
y programas sociales (Kotler y Zaltman, 1971). Es aqui donde entra en juego la interdisciplinariedad del MS, tomando
inspiracion de diversas areas, como la psicologia, la sociologia, la antropologia y la teoria de la comunicacién para influir
en el comportamiento humano (Kotler y Zaltman, 1971). Este soporte interdisciplinario es crucial para la consolidacién
tedrica del MS (Spotswood, French,Tapp y Stead,2012),ademas, esto permitiria a los profesionales del MS realizar campanas
y estrategias con un enfoque mas humano (Donovan, 201 1).

Hastings (2007) reconoce que las técnicas contemporaneas de marketing han permeado todos los aspectos de la vida
cotidiana. Desde los gobiernos hasta las organizaciones benéficas y grupos de defensa, todos recurren a ellas para promover
estilos de vida saludables, causas nobles y la conciencia medioambiental. Kotler y Zaltman (1971) ahaden que estas técnicas
de marketing, cuando se aplican a los desafios del cambio social, pueden impulsar las causas sociales con mayor eficacia. Es
por ello, que Andreasen (2002) destaca la capacidad del marketing para actuar como una fuerza benévola en la sociedad,
generando un beneficio mas alla de simplemente proveer a las personas con nuevos productos y servicios.

Sin embargo, para que el MS sea verdaderamente eficaz, no puede depender Unicamente de los conceptos del marketing
comercial, sino que debe adoptar y aplicar conceptos de la salud publica, las ciencias politicas y los movimientos sociales
(Wymer, 2011). Aunque a menudo los lideres empresariales no ven la importancia del MS, es crucial reconocer que
las empresas pueden desempefar un papel fundamental en la implementacion de la responsabilidad social corporativa
(Andreasen, 2002; Inoue y Kent, 2014).

El MS ha demostrado tener un impacto positivo en la sociedad, ayudando a reducir brechas en el consumo de tabaco
y alcohol, y fomentando habitos de vida saludables (Gordon, McDermott, Stead y Angus, 2006; Stead, Gordon, Angus y
McDermott, 2007).También ha jugado un papel importante en el abordaje de problematicas que afectan a toda la poblacion
mundial (Kubacki et al., 2015).A pesar de esto, el MS ha enfrentado retos en la promocion de la salud y el bienestar debido
a las desigualdades estructurales que se presentan en la sociedad (Crawshaw, 2012).

El MS también ha sido un actor relevante en la discusién sobre el consumo sostenible, promoviendo la adopcion de estilos
de vida mas sostenibles (Peattie y Peattie, 2009). Dibb (2014) destaca que las transformaciones ambientales y sociales
actuales brindan una oportunidad unica para que los especialistas en MS impulsen cambios en habitos y estilos de vida
saludables, a la vez que promueven la conservacion del planeta.

Ahora bien, la llegada de las redes sociales y el marketing digital ha permitido que el MS llegue a un publico mas amplio y
especifico (Dibb y Carrigan, 2013). En la era digital actual, los especialistas del MS deben actualizar sus estrategias y disefar
campanas con un enfoque digital para llegar a segmentos especificos de la poblacion, generando un mayor impacto de estas
(Dibb, 2014).

Por dltimo, los gobiernos y organizaciones que han centrado sus esfuerzos en la implementacion del MS deben adoptar
estrategias que brinden una experiencia de servicio al cliente adecuada, asegurando la calidad del servicio y el valor para
el cliente (Russell-Bennett, Wood y Previte, 2013). No obstante, es fundamental reconocer que los sistemas de salud son
dependientes de las politicas de cada gobierno u organizacién, y aunque el MS es una herramienta valiosa, a veces se busca
mas la rentabilidad que el bienestar social (Newton, Newton, Turk y Ewing, 2013).
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3.2. Mapeo cientifico

Para ilustrar las tendencias y la evolucion del Marketing Social, se realizé un analisis comparativo del nimero de publicaciones
presentes en dos bases de datos utilizadas en este estudio, abarcando el periodo entre 2000 y 2022. Cabe destacar que,
para obtener la produccién total, se eliminaron los registros duplicados, lo que derivé en los resultados que se muestran

en la Figura 1.

Segln lo observado en la Figura |, se aprecia una tendencia creciente en las publicaciones sobre Marketing Social. Sin
embargo, es notable que después del afno 2009 se experimenta un crecimiento importante. En el periodo de 2000 a 2008,
se registré un maximo de 77 publicaciones, pero en 2009, la suma de publicaciones en ambas bases de datos alcanzo6 las
I 17.Esto implica un aumento del 51% en comparaciéon con el promedio anual de publicaciones en afios anteriores. Dentro
de los repositorios consultados, Scopus fue la base de datos que mas publicaciones aporto sobre temas de MS.

Figura |. Histdrico de publicaciones
Fuente: Autores

En la Figura 2 se presenta la distribucion de las publicaciones en diferentes revistas, permitiendo identificar la cantidad
de registros obtenidos en cada base de datos, asi como los indicadores de calidad e impacto. La revista Social Marketing
Quarterly destaca por ser la que mas publica sobre MS, superando por 106 publicaciones a la siguiente revista en la lista.
Esta caracteristica la consolida como una fuente de referencia en el campo. Es importante destacar que Scopus es la base
de datos donde se publican la mayor cantidad de articulos sobre esta tematica. Un detalle relevante para considerar es que
solo dos revistas, de las diez mencionadas, han publicado 434 articulos, lo que representa el 68% del total.

Ademas, se presentan los indicadores de impacto de cada revista en su respectiva base de datos. Para WoS, se presenta el
Journal Impact Factor (JIF) y para Scopus, el SClmago Journal Rank (SJR). En este contexto, la revista con mejores indicadores
de impacto dentro de la lista es BMC Public Health. Aunque su enfoque principal es la publicacién de investigaciones en el
campo de la salud, su tematica permite relacionar trabajos sobre los determinantes sociales de la salud, asi como practicas
e intervenciones de salud comunitarias, temas que se vinculan estrechamente con el Marketing Social.
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Social Marketing Quarterly 270

JF (060 - Q3) SR (0.56 ~ Q) Y 254
Journal of Social Marketing 164

JIF (0.56 - Q3) SJR (0.80 — Q2) 105 "

|
Journal of Marketing Management 31

JIF (0.82-Q3) SJR(1.24-Q1 23

( ) SR ) - 2

Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing 6 36
JIF (0.32-Q3) SJR(0.55-Q2) [ 36

26

Developments in Marketing Science: Proceedings of the Academy of Marketing Science (
[ 26
Journal of Macromarketing 26
JIF (0.55-Q4) SJR (1.14-Q2) 20
15
International Review on Public and Nonprofit Marketing 20
JIF (0.42 -Q3) SJR(0.36 —Q3) -7 2
BMC Public Health 22
JIF (1.02-Q2) SJR(1.16 -Q1) -1;
International Journal of Environmental Research and Public Health 22

JIF (0.93-Q2) SIR(0.81-Q1) o 18

Health Marketing Quarterly 21
SJR(0.27 - Q3) mm 21

0 50 100 150 200 250 300

Publicaciones totales WoS mScopus

Figura 2. Principales revistas
Fuente: Autores

La Figura 3 presenta los diez paises o regiones con la mayor cantidad de publicaciones, desglosadas por cada base de datos
y su total. Los Estados Unidos se destacan como el lider en la produccion de trabajos sobre este tema, al contabilizar el
35% de todas las publicaciones. Es notorio que la preponderancia en este campo se centra en los primeros cuatro paises
de la lista (Estados Unidos, Australia, Reino Unido y Canada), dado que el 70% de todas las publicaciones asociadas al
Marketing Social provienen de estas naciones. Adicionalmente, en la misma figura se muestra la red de colaboracion entre
paises, corroborando el protagonismo de Estados Unidos, por ser la nacion que registra la mayor cantidad de trabajos
conjuntos internacionales. Esto resalta la relevancia que las redes de colaboracién entre paises poseen en este campo de
estudio.

) X Numero de publicaciones » )
Paises/Regiones Red de colaboracion entre paises

Scopus WoS Total

Estados Unidos 662 384 789
Australia 308 183 349
Reino Unido 297 151 338
Canada 116 73 140
Nueva Zelanda 68 34 83
India 43 21 51
Espafia 40 34 51
Brasil 32 22 48
Francia 34 19 44
Sudafrica 34 20 39

Figura 3. Paises con mayor ndimero de publicaciones

Fuente: Autores
La Tabla 2 presenta a los 20 autores con el mayor nimero de publicaciones sobre el tema, e incluye su indice h y las
citaciones que han recibido como indicadores de su impacto. Sharyn Rundle Thiele, de la Universidad de Griffith (Brisbane,
Australia), destaca como la autora con la mayor cantidad de publicaciones, sumando un total de 58. Adicionalmente, su
indice h se ubica entre los mas altos de la lista, lo que resalta su importancia y relevancia en el campo de estudio actual.
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También se destaca a Gerard B. Hastings, de la Universidad de Stirling (Reino Unido), quien lidera tanto en nimero de
citaciones como en indice h dentro de la base de datos Scopus. Este listado permite identificar cuales son los autores que
en la actualidad lideran la investigacion mundial en el campo del MS.

Tabla 2.
Principales autores
WoS Scopus
Autores ) ) Publicaciones
p:t:?;:::?oc::s indice h Citaciones prt:?;z;?o(:lis indice h Citaciones e
Rundle Thiele, Sharyn 31 29 2,576 53 33 4,240 58
Kubacki, Krzysztof 16 18 944 32 20 1,237 36
Hastings, Gerard B. 7 19 1,436 28 45 8,700 29
French, Jeff 10 12 510 27 16 763 31
Gordon, Ross 18 17 934 27 25 2,887 30
Jones, Sandra C. 8 15 648 18 32 3,764 21
Russell-Bennett, Rebekah 1 26 2,229 18 29 2,889 21
Brennan, Linda 7 14 758 19 17 1,271 21
Evans, William Douglas 1 25 2,070 18 31 2,790 20
Dietrich, Timo 12 13 566 19 18 938 20
Deshpande, Sameer 9 18 790 15 20 1,162 19
Domegan, Christine T. 11 7 234 17 16 879 18
Kennedy, Ann Marie 8 11 431 15 12 495 18
Bryant, Carol Anne 5 20 1,704 16 24 2,066 16
Stead, Martine 4 26 3,355 14 29 4,036 14
Thackeray, Rosemary NR NR NR 14 21 2,216 14
Truong, V. Dao 10 13 634 12 23 764 14
Eagle, Lynne C. 5 13 579 12 20 1,200 13
Pang, Bo 7 13 635 13 14 646 13
Lee, Nancy R. 4 10 399 12 10 525 13

Fuente: Autores

La Figura 4 muestra la red de co-citaciones y colaboraciones entre autores, lo cual permite identificar a aquellos
investigadores mas destacados en un campo de conocimiento. Este criterio, que se basa en la frecuencia con la que se han
citado a estos autores (White, 2003), se emplea para determinar quiénes han sido los mas influyentes histéricamente en
un tema especifico. De los 20 autores mas citados, cinco sobresalen: 1) Alan Andreasen, 2) Philip Kotler, 3) Gerard Hastings,
4) Craig Lefebvre, y 5) Michael Rothschild. Estos investigadores son ampliamente reconocidos por la comunidad cientifica
por sus significativos aportes en la investigacion en Marketing Social, por lo que se convierten en referentes en este campo.

Ademas, se identificaron cinco grupos de colaboracion, entre los que destaca el formado por Sharyn Rundle-Thieles,
Krzysztof Kubacki, Timo Dietrich y Bo Pang, todos ellos parte del listado de los autores mas prolificos en el campo
del Marketing Social. Este hallazgo subraya como la colaboraciéon entre autores puede aumentar significativamente su
productividad e impacto.
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Red de cocitaciones de autores Red de colaboracién entre autores

Figura 4. Redes de autores

Fuente: Autores

3.3. Analisis de red

La Figura 5 presenta la metafora del Arbol de la Ciencia aplicada al Marketing Social, donde se correlacionan los documentos
clasicos (representados como la raiz), los estructurales (el tronco) y las perspectivas o agrupaciones tematicas (las ramas).
Estos elementos permiten trazar los origenes, la evolucion y las tendencias actuales en este campo de estudio. Los
documentos que conforman la raiz y el tronco fueron utilizados para elaborar la seccion titulada “Aproximacion Teérica”,
mientras que los documentos que constituyen las ramas fueron categorizados utilizando el analisis de clusterizacion. De
esta forma, se identificaron los tres enfoques principales que enmarcan la investigacion actual en Marketing Social.

I Cluster 2 I > . = I Cluster 3 I

Dibbb & Carr Domegan et al.

Wood (2013) (2013) Tapp & Spotwood
(2008) (2013)
Dibd Kub(azcok; ;\ al. Spo(s(\;g?g)e( Al owton etal.
(2014) (2013)
Russell-Bennett Inoue & Kent
(2013) (2014)
Wymer Peattie & Peattie D(sz('):‘qﬂ)" Crawshaw
1. (2 (2012)
Stead et al. @1 etal. (2009) Gordon etal.
(2007)  Andreasen Grier & Bryant  Bryant & Dunlevy  Kotler & Zaltman (2006)
(2002) (2005) (2007) (1971)

Figura 5. Arbol del marketing social
Fuente: Autores
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A continuacion se realiza el analisis de cada claster identificado.
Cluster 1: Evolucion teérica del MS

Desde la década de los anos 60, se ha debatido sobre el Marketing Social (MS) y su interrelacion con diversas teorias.
Entre estas, se encuentra la teoria general de sistemas, originaria de los filésofos presocraticos.A lo largo del siglo XX, esta
teoria evoluciond para abordar las ciencias de los sistemas o teoria de sistemas, las tecnologias de sistemas y, finalmente,
la filosofia de sistemas, que propone una reorientacion del pensamiento y la vision del mundo (Von Bertalanffy, 1972).
Otra teoria importante es la de las “practicas sociales”, la cual abarca temas como el cuerpo, la mente, los objetos, el
conocimiento, los discursos, el proceso y el agente que determina nuestra posicion como seres humanos (Reckwitz, 2002).
Adicionalmente, se pueden destacar dos teorias que han contribuido significativamente al desarrollo de campanas de
comunicacion en salud: la preparacion de medios, que fortalece las creencias y los resultados, y el modelo integrador de
prevision, que facilita el cambio de creencias sobre las consecuencias (Fishbein y Yzer, 2003).

Inicialmente, el MS utilizaba herramientas y métodos del marketing comercial para abordar diversas problematicas
sociales, buscando influir en el comportamiento de las personas y las comunidades mediante la integracion de conceptos
de marketing (Saunders, Barrington y Sridharan, 2015). Posteriormente, surgieron nuevas teorias que permitieron una
comprension mas profunda y eficiente de comportamientos, salud, consumo y habitos. En este contexto, el MS empezé a
establecer procesos estandarizados, evolucionando hasta convertirse en una disciplina independiente con su propio marco

tedrico (Willmott y Rundle-Thiele, 2022).

La eficacia de las intervenciones conductuales y clinicas, dirigidas a individuos y grupos, también es un tema de relevancia en
el MS. Por medio de la capacitacion en habilidades para la vida, la terapia cognitiva conductual y las evaluaciones integrales
de salud y riesgos sociales, se han logrado avances significativos, Un ejemplo de ello es la lucha contra el consumo de
drogas, cuyo impacto en la sociedad se puede mitigar mediante terapias y programas de salud especificos (Riedel, Mulcahy,
Beatson y Keating, 2022), por ejemplo, el uso de las drogas ha dejado huellas en la sociedad, pero se puede mejorar este
comportamiento con la ayuda de terapias y programas de salud que ayuden a disminuir este problema social (Riedel et
al., 2022). En este sentido, el fomento de estilos de vida saludables tiene un efecto positivo en la salud mental y fisica,
reduciendo el riesgo de enfermedades como la obesidad, la depresion y la mortalidad (Milicevic, Djokic, Djokic y Grubor,
2022).

En el escenario actual, marcado por la crisis del COVID-19, el MS ha demostrado su capacidad para enfrentar problemas
complejos a nivel mundial. Ya se trate de salud fisica o mental, medio ambiente, igualdad racial, problemas de género o
discapacidad, el MS, si esta bien disefiado y administrado, puede generar cambios significativos (Akbar, Foote, Lawson, French,
Deshpande y Lee, 2022). En este contexto, la pedagogia en el MS puede brindar un aprendizaje continuo y transformador,
que logra cambiar comportamientos individuales a través de la experiencia (Kennedy.Veer y Kemper, 2022).

Claster 2: El MS y la salud publica

El Marketing Social ostenta un papel primordial en la gestion de comportamientos desde una perspectiva ética y social,
especialmente a través de la salud publica y sus variadas aplicaciones (Rothschild, 2000). Por ejemplo, la implementacion
de programas y campanas de prevencion pueden contribuir significativamente a reducir las brechas de desigualdad y a
incrementar la cobertura de salud (Olubodun et al., 2022).

Es igualmente crucial subrayar la importancia de la difusién de las campafas y las intervenciones de MS. Estas constituyen
un medio indispensable para propiciar el cambio de comportamiento y fomentar estilos de vida saludables (Gallopel-
Morvan et al.,2022). En este sentido, es fundamental promover estilos de vida saludables, establecer estrategias educativas
dirigidas a grupos de pares, involucrar a los jovenes en los procesos de toma de decisiones y aprovechar las redes sociales
como canal principal de comunicacion entre los adolescentes (Llauradé et al., 2022). EI MS ha demostrado ser un método
eficaz para aumentar las preferencias y habitos saludables, contribuyendo a la disminucién del comportamiento sedentario
(Nosi, D’Agostino, Pratesi y Barbarossa, 2021).

Las campanas de MS con enfoques sexuales pueden ser eficaces para abordar situaciones sociales y aspectos de la vida
cotidiana. Sin embargo, se debe tener cuidado en asegurar que dichas campafas contengan mensajes impactantes que
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puedan influir positivamente en los comportamientos, evitando caer en la trampa de basarse Unicamente en atractivos
sexuales. Estos Ultimos pueden afectar el procesamiento cognitivo y la persuasion en los temas de MS (Reichert, Heckler

y Jackson, 2001).

La eficacia de las campanas de MS se ve reforzada con el apoyo de los medios de comunicacion, que actian como vehiculos
para la transmision de mensajes de salud publica (Whittingham, Ruiter, Zimbile y Kok,2008).En este contexto, se hace evidente
la necesidad de que las politicas publicas y gubernamentales asignen mas recursos para la prevencion de enfermedades
y la promocién de estilos de vida mas saludables. Esto permitiria influir en la modificacion de comportamientos y estilos
de vida hacia una mayor ingesta de frutas y verduras (Giménez, Marin, y Ruiz De Maya, 2020). Una politica econémica
que se centre en el estudio del comportamiento puede ser significativa para inducir cambios de comportamiento en
enfermedades como el cancer.Sin embargo, a pesar de que el envio de mensajes personalizados puede ser una herramienta
efectiva para estudiar y prevenir ciertas enfermedades, es importante tener en cuenta que no siempre es posible segmentar
adecuadamente al publico objetivo (Mizota y Yamamoto, 2021).

El deseo de mejorar la calidad general de vida a través de la salud publica ha motivado a los profesionales de la salud y
a los formuladores de politicas publicas a centrarse en la prevencion y anticipacion de enfermedades. En este sentido, la
obesidad, que ha tenido un impacto significativo en el incremento de los costos de atencion sanitaria, es un area en la que
el MS ha desempenado un papel crucial a través de la implementacion de campanas e intervenciones de salud publica (Garg,
Govind y Nagpal, 2021). Debido a que la obesidad adulta e infantil se ha convertido en una pandemia en las ultimas décadas
en los paises occidentales, es imprescindible que los padres incentiven y fomenten la adopcion de habitos alimenticios
saludables desde la infancia, empezando por la educacion en el hogar (Giménez et al., 2020).

Cluster 3: Intervenciones de MS

Las intervenciones de Marketing Social (MS) pueden abordar con eficacia una diversidad de grupos objetivos y tematicos.
Sus efectos positivos se reflejan en areas como la nutricion, el alcohol, el tabaco y las drogas ilicitas, como lo demuestran
diversas investigaciones y estudios (Gordon, McDermott, Stead y Angus, 2006). Un area especialmente notable es la
alimentacion saludable, donde las intervenciones de MS pueden influir en la modificacion de comportamientos de
consumidores, pacientes individuales, profesionales de la salud y formuladores de politicas publicas, favoreciendo la
prevencion y control de enfermedades (Doustmohammadian y Bazhan, 2021; Stead et al., 2007). Un ejemplo concreto es la
promocion del desayuno, fundamental para el crecimiento, especialmente en ninos (Mostafavi, Zamani-Alavijeh, Mansourian

y Bastami, 2021).

En el problema social del consumo de tabaco, que genera enfermedades y muertes, el MS puede facilitar la creacion
de campanas destinadas a reducir este habito. Algunas estrategias sugeridas incluyen campanas de marketing agresivas
(Goldman y Glantz, 1998) y la incorporacion de imagenes de nifos combinadas con apelaciones emocionales y de miedo
(Mukattash, Dandis, Thomas, Nusair y Mukattash, 2021). A pesar de estos esfuerzos, cambiar este comportamiento en
personas con habitos prolongados de consumo sigue siendo un reto considerable.

Es imprescindible que los profesionales de la salud consideren el MS como una opcion novedosa y eficaz para llevar a cabo
intervenciones y campafas que mejoren comportamientos y habitos de consumo (Shams, 2018). Las intervenciones de
salud publica a través del MS han demostrado ser fundamentales en el manejo de problemas sociales como la obesidad
(Gurviez y Raffin, 2021). Sin embargo, aliin es necesario aumentar la conciencia ciudadana sobre estos temas. Dada la
prevalencia creciente de la obesidad, especialmente entre los jovenes, es crucial desarrollar estrategias exitosas y politicas
que reviertan las tendencias de aumento de peso, sedentarismo e inadecuados habitos nutricionales, en particular en
poblaciones de juventud vulnerable (Llaurado et al., 2015).

4. Conclusiones

Este estudio tenia como objetivo realizar un analisis de la evolucion y tendencias en las que se ha enmarcado la investigacion
mundial sobre Marketing Social, para ello se efectud un rastreo en WoS y Scopus, y mediante técnicas y herramientas de
mapeo cientifico. El periodo comprendido entre 2000 y 2022 ha evidenciado una notable tendencia ascendente en las
investigaciones relacionadas con el MS. Esta tendencia se intensifico particularmente después de 2009 y, de manera aln
mas pronunciada, durante la pandemia COVID-19, reflejando el creciente interés de la comunidad académica, cientifica
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y profesional. Este aumento puede atribuirse al reconocimiento del impacto significativo que este campo tiene en areas
vitales como la salud.

El anadlisis mostré que la base de datos Scopus y la revista Social Marketing Quarterly son las principales plataformas
para la divulgacion de estos estudios. En términos de produccién de trabajos, Estados Unidos se erige como el lider
global, mostrando ademas una participacion considerable en colaboraciones internacionales. En el ambito de los autores,
Sharyn Rundle Thiele destaca por tener el mayor nimero de publicaciones, mientras que Gerard B. Hastings lidera en
términos de citaciones e indice h. Es relevante subrayar que, ademas de los autores mas prolificos, se identificaron grupos
de colaboracion, lo cual realza la importancia de trabajar en equipo para potenciar la productividad y el impacto de las
investigaciones. Ademas, el andlisis permitié reconocer a Alan Andreasen y Philip Kotler como autores seminales en el
campo del Marketing Social, quienes han hecho contribuciones fundamentales al avance de esta disciplina.

El Marketing Social ha evolucionado desde la década de 1960, influenciado por teorias como la de sistemas y las “practicas
sociales”.Hoy, es una herramienta clave para influir en comportamientos individuales y colectivos, especialmente en tiempos
de crisis como la pandemia de COVID-19, abordando desde temas de salud hasta problemas de igualdad y discapacidad.

También, se reconoce el MS como una herramienta esencial para promover comportamientos Y estilos de vida saludables,
reducir desigualdades y aumentar la cobertura de salud. Su implementacion, especialmente en el campo de la salud publica,
ha demostrado ser eficaz en la prevencién de enfermedades y en la promocion de cambios de comportamiento. Sin
embargo, su eficacia depende de la adecuada difusion de las campanas, la utilizacion de estrategias de comunicacion
efectivas y un solido apoyo de politicas publicas y medios de comunicacion. El Marketing Social puede desempenar un papel
crucial en el manejo de problemas de salud globales como la obesidad, contribuyendo a mejorar la calidad de vida general.

Asimismo, es versatil para abordar y modificar una serie de comportamientos en diversos grupos objetivo, particularmente
en temas como nutricion, consumo de alcohol, tabaco y drogas. Los esfuerzos para impulsar comportamientos saludables,
como una alimentacion equilibrada y el desayuno regular, han demostrado ser efectivos en la prevencion y el control de
enfermedades. Sin embargo, el cambio de comportamientos arraigados, como el consumo de tabaco, alin representa un
desafio importante, lo que requiere estrategias de marketing creativas y emocionalmente resonantes.

En laTabla 3, se propone una agenda de investigacion derivada del proceso de analisis exhaustivo realizado para cada clister
en este estudio.

Tabla 3.
Futuras investigaciones

Cluster Tema Referencia

Explorar las percepciones de los responsables de politicas y otros posibles
financiadores de los programas de Marketing Social para identificar y superar (Akbar et al., 2022)
las barreras para su aplicacion.

Explorar como las variables demograficas y sociopsicolégicas pueden limitar

la implementacién de programas de Marketing Social. (Milicevic et al., 2022)

Evolucion tedrica del MS

Explorar el equilibrio 6ptimo entre el activismo del consumidor y la
participacion de organizaciones formalizadas como organizaciones benéficas (Anker et al., 2022)
y empresas en proyectos de cambio de comportamiento pro-social.

En un futuro se podrian realizar invitaciones personalizadas para la
deteccion del cancer utilizando informacion sobre las personas, como
registros de salud personales y registros de vida almacenados digitalmente.

(Mizota y Yamamoto
2021)

Determinar el impacto de la calidad de los mensajes, adecuar el contenido,
el momento de la publicacién con el fin de determinar los factores mas (Guijarro et al., 2021)
relevantes en las estrategias de Marketing Social.

EI MS y la salud publica

Evaluar el impacto del Mercadeo Social en la lucha contra el uso de

e (Nnam et al., 2021)
sustancias ilicitas.

Continla en la pagina siguiente
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Claster Tema Referencia

La investigacion futura debera examinar la eficacia de los mensajes de
consumo de alimentos en diferentes grupos para medir los beneficios (Garg et al., 2021)
asociados.

Realizar estudios que incluyan a los jévenes de diferentes contextos y

. . e s o . . . Llaurado et al., 2022
Intervenciones de MS regiones en la difusiéon y cocreacion de intervenciones sociales. ( )

Explorar como las intervenciones de mercadeo social se pueden emplear
como una estrategia para mejorar la deteccién del cancer de cuello uterino (Olubodun et al., 2022)
entre las mujeres que residen en regiones y zonas vulnerables.

Fuente: Autores

Conflicto de intereses

Los autores declaran no tener conflicto de intereses alguno.
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