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Resumen @

Este ensayo explora las facetas del marketing moderno, su relevancia en
el entorno digital y su enfoque en la creacién de relaciones a largo plazo.
El propdsito es examinar los conceptos y estrategias de esta disciplina
en la actualidad, asi como su aplicacion en la promocion de acciones so-
ciales. El estudio se fundamenta en una revision bibliografica que integra
marcos tedricos y ejemplos practicos en diversos contextos, entre ellos
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el marketing social y digital. Se destacan diversas tendencias, como el
aprovechamiento de las redes sociales y las plataformas digitales, que
permiten a las empresas interactuar de manera mas efectiva con sus
consumidores y contribuir a causas sociales. Entre las conclusiones mas
relevantes, se determina que el marketing actual no solo busca satisfacer
las necesidades del cliente, sino también establece relaciones duraderas
que combinan investigacion de mercados, publicidad, gestion de marcas
y adaptacion a nuevos entornos para mantener la competitividad y el
impacto social.

Palabras clave: marketing, comunicacion, oferta y demanda; gestion
de la marca.

Abstract @

This paper explores the facets of modern marketing, its relevance in the
digital environment and its focus on building long-term relationships. The
aim is to review the concepts and techniques of contemporary marketing,
as well as their application in the promotion of social actions. The study
is based on a literature review that integrates theoretical frameworks and
practical examples in various contexts, including social and digital mar-
keting. Several trends are identified, such as the use of social media and
digital platforms, which allow companies to interact more effectively with
their consumers and contribute to social causes. Among the most significant
conclusions it shows that modern marketing not only aims to meet customer
needs but also focuses on building long-term relationships that integrate
market research, advertising, and brand management, while adapting to
new environments to ensure competitiveness and generate social impact.

Keywords: marketing, communication, supply and demand, branding.

Introduccion

El marketing, como disciplina, ha evolucionado notablemente a lo largo de las décadas,
ya que se ha transformado de simples técnicas de promocion y ventas a un complejo entramado
de estrategias que buscan comprender y satisfacer las necesidades y deseos del consumidor.
Actualmente, no solo se enfoca en la creacion de valores para el cliente, sino también en la
construccion de relaciones a largo plazo y en el intercambio mutuo de beneficios.
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Esta disciplina abarca una amplia gama de actividades que van desde la investigacion
de mercados y la publicidad hasta el desarrollo de productos y la gestion de marcas. En
este ensayo, se revisa las diversas facetas del marketing moderno, al destacar sus princi-
pales conceptos, técnicas y su relevancia en un mundo cada vez mas digital y competitivo.

Asimismo, este ensayo se centra en como el marketing se adapta a enfoques digitales
y sociales y, en como estas tendencias han modificado la relacion entre las organizaciones
y su publico. Por ejemplo, se prefieren vinculos sostenibles y con impacto social en lugar
de intercambios puntuales y sin continuidad entre una empresa y el cliente.

Se sostiene como argumento central que el marketing contemporaneo no solo busca
satisfacer las necesidades del consumidor, sino también se genera cambios sociales positi-
vos y consolida relaciones a largo plazo mediante el aprovechamiento de las herramientas
digitales. Para desarrollar estas ideas, el ensayo inicia con una revision conceptual de la
disciplina y sus enfoques, contintia con el analisis del marketing social y su aplicacion en
organizaciones y causas comunitarias para concluir con la identificacion de tendencias
digitales y su papel en la competitividad actual.

El marketing y sus enfoques

El marketing es una de las actividades de comercializacion de bienes y servicios mas
importantes y una de las primeras funciones que llevo a cabo el ser humano en cuanto se
relaciono con los de su especie. Sin embargo, esta actividad, con el transcurso del tiempo
y el incremento en nimero y complejidad de los intercambios, ha ido evolucionando tanto
en la forma de entenderla como en la forma de practicarla. “Esta disciplina aporta preci-
samente una vision distinta de concepcion y ejecucion de la funcidon comercial o relacion
de intercambio entre dos o mas partes” (Camino, 2013, p. 34).

En relacion con el concepto, Santesmases (2012) explica que:

El marketing es, por consiguiente, tanto una filosofia como una técnica. Como una filosofia,
es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacion de intercambio, por parte
de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion parte de las
necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin su satisfaccion del modo mas benefi-
cioso tanto para la persona consumidora como para la vendedora. Como técnica, el marketing
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es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de intercambio, que consiste en
identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda (p. 44).

Por su parte, Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

El marketing debe entenderse, no en el sentido arcaico de realizar una venta (hablar y vender),
sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente. El marketing debe incluir
el establecimiento de relaciones redituables, con valor agregado hacia los clientes. Estas re-
laciones se podran ampliar en las necesidades sociales, enfocada en los deseos y demandas
del mercado (p. 4).

El marketing se presenta como un proceso dinamico que implica la ejecucion de
diversas actividades estratégicas. Segun Semanate (2024), estas actividades comprenden:

El punto de partida principal es la identificacion de las necesidades, posteriormente se hace
la realizacion del disefio y la prueba del prototipo del bien y/o servicio, la asignacion de un
precio y su respectiva promocion a través de distintos canales de difusion, generando estrategias
que faciliten su intercambio. Adicionalmente, el marketing se convierte en una herramienta
indispensable, la cual considera los distintos factores que engloba el entorno, controlando los
aspectos internos y minimizando las amenazas externas, con el objetivo de tomar decisiones
que aporten al logro de las metas organizacionales y la satisfaccion de las necesidades de los
clientes (p. 15).

A continuacion, se mencionan algunos conceptos alternativos que las organizaciones
podrian utilizar para disefiar y poner en practica sus estrategias de mercadeo:

El concepto de producto sostiene que los consumidores favoreceran a los productos
que ofrezcan la mayor calidad, el mejor desempefio y las caracteristicas mas innovadoras.
“Bajo este concepto, la estrategia de marketing se enfoca en realizar mejoras continuas
al producto” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 10). En este caso, las empresas que adopten
esta orientacion corren un gran riesgo de enfocarse muy estrechamente en sus propias
operaciones y perder de vista el objetivo real: crear buenas relaciones con el cliente. Kotler
(2006) plantea que el enfoque de mercadotecnia esta basado en el cumplimiento de ciertos
éxitos y “considera que el logro de los objetivos organizacionales depende de determinar
las necesidades y los deseos de los mercados meta y de proporcionar las satisfacciones
deseadas con mayor efectividad y eficiencia que los competidores ” (p. 349).
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La clave para alcanzar los objetivos de la organizacion es identificar las necesidades
y los deseos del mercado objetivo y dirigir todos sus recursos para satisfacerlas, siendo asi
mas efectivos en crear y ofrecer valor a sus clientes que la competencia. También, se basa
en buscar todas aquellas necesidades que atn no han sido satisfechas, por tanto, se debe
preguntar qué es lo que desea el cliente y como puede la empresa solucionar su problema
por medio de los productos o servicios.

Este concepto filosofico de detectar y responder se centra en el cliente, el cual no
ve al marketing como una “caceria”, sino como un cultivo. “El trabajo no es encontrar
los clientes adecuados para el producto, sino encontrar los productos adecuados para sus
clientes” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 10).

El marketing social se ha usado para describir actividades destinadas a incrementar
la aceptabilidad de causas sociales, ideas o conductas apetecibles al individuo. No es mas
que las ventas de ideas sociales, pero no por eso, debe ser despreciada, ya que acarrea el
mismo esfuerzo y los mismos pasos para llegar al objetivo final, el cual es vender una
ideologia o manera de pensar determinada a un ptblico consumidor. Kotler y Armstrong
(2007) sefialan que:

Se trata de una empresa que satisface las necesidades y deseos inmediatos de mercados meta,
haciendo siempre lo que es mejor a largo plazo para los consumidores. Este concepto social
sefiala que la estrategia de marketing deberia entregar valor para los clientes de forma que
conserve o mejore el bienestar tanto del consumidor como de la sociedad (p. 11).

El marketing social

El concepto de marketing no es una definicion sobre lo que es y hace, sino que es una
forma de estudio, una ideologia de direccion, sobre como debe entenderse la relacion de
intercambio de los productos y servicios de una organizacion con el mercado. La forma
de concebir la actividad de intercambio ha pasado por orientaciones distintas en su evo-
lucion, hasta llegar al concepto actual de marketing, en el que se contemplan no solo las
necesidades del individuo, sino también las de la sociedad en general.

El marketing social hace que las empresas, fundaciones y organizaciones apli-
quen conceptos que conllevan este mecanismo y hagan parte del ciclo de vida de una
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sociedad que se autosostiene y beneficia. Ademads, es una serie de procesos para poder
llegar al marketing.

Es importante seleccionar un grupo de consumidores, no individuos ni mercados en
masa, es decir, segmentar el mercado al que se quiere dirigir. Como se menciona en el
texto de Kotler y Roberto (1993):

Es la utilizacion de la tecnologia administrativa de cambio social que implica el disefio, la puesta
en practica y el control de programas cuyo objetivo es la mayor aceptabilidad de una idea o
préctica social en uno o varios grupos destinatarios de los programas. La mercadotecnia social
utiliza conceptos de segmentacion del mercado, investigacion sobre el consumo, desarrollo y
comprobacion de los conceptos de productos, comunicacion directa, otorgamiento de facilidades,
incentivos y teoria del intercambio para maximizar la respuesta de los destinatarios (p. 33).

Dentro del marketing social, se encuentran las publicidades graficas, televisivas,
folletos, revistas y posters en supermercados o lugares publicos, entre otros. Son campa-
flas que no anuncian un producto, sino que solicitan ayuda para un grupo o sector de la
sociedad mediante la donacion de bienes materiales o simbdlicos (ropa, comida, cuadernos,
libros, entre otros). De un modo mas general, también se comprende en esta categoria a
las campaiias que fomentan el cuidado de la salud o del medio ambiente y la promocion
de educacion y el desarrollo regional.

Para expresarlo de un modo mas formal, se define como marketing social a aquellas
campafias que emprenden las organizaciones no comerciales y no lucrativas (como grupos,
asociaciones y fundaciones) que desean influir sobre disposiciones culturales o simbdlicas
buscando un cambio cognoscitivo, de accion, de conducta o de valores, utilizando estrate-
gias publicitarias para promocionar causas sociales mediante las herramientas de disefio
e implementacion de campafias masivas.

Se puede clasificar los objetivos del mercadeo social segin Santesmases (2012, p.
922) en:

a.  Proporcionar informacion: hay muchas causas sociales que tienen como objetivo
informar o ensefiar a la poblacion. Se trata, por tanto, de llevar a cabo programas
educativos, tales como las campaiias de higiene, nutricion, concienciacion de
problemas del medio ambiente, alimentacion y cuido de personas de la calle,
entre otros.
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b.  Estimular acciones beneficiosas para la sociedad: otra clase de causas sociales
tratan de inducir al mayor niimero posible de personas a tomar una accion
determinada durante un periodo de tiempo dado. Por ejemplo, una campaiia
de vacunacion preventiva, apoyo a organizaciones de beneficencia, entre otros.

c.  Cambiar comportamientos nocivos: otro tipo de causas sociales tratan de in-
ducir o ayudar a las personas a cambiar alglin aspecto de su comportamiento
que pueda beneficiarles, por ejemplo, no drogarse, dejar de fumar, reducir el
consumo de alcohol, mejorar la dieta alimenticia, entre otras mas.

d.  Cambiar algunos de los valores de la sociedad: tratan de modificar las creencias o
valores arraigados en la sociedad para mejorarlos y que aporten mas a una causa.

Uno de los conceptos que ayudara a realizar el marketing social correctamente es la
implementacion de las cuatro P. Dentro de estos criterios, el producto es muy importante
por tener la posibilidad de ofertar cualquier cosa en el mercado para satisfacer las nece-
sidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones ¢ ideas.
Es el producto social el que influye a comportamientos y actitudes que el mercado meta
va a adoptar. En el caso del marketing social, es importante tomar este concepto como el
servicio de “fipo cambio social”, de manera que influya en la mente de las personas me-
diante imagenes reales que impacten y concienticen sobre las distintas situaciones que hay.

En relacion con los intentos de modificar ciertos valores y creencias arraigadas en
la sociedad, Pérez (2004) sefiala que los servicios poseen caracteristicas particulares que
influyen directamente en este proceso. Dichas caracteristicas son las siguientes:

a.  Intangibilidad: no se perciben como un producto fisico, por lo que requieren
ser transformados en experiencias tangibles.

b.  Inseparabilidad: deben ser impartidos directamente por la persona que los ofrece.

c.  Variabilidad: el resultado final varia y depende del estado de animo del pres-
tador del servicio.

d.  Perdurabilidad: los servicios no se almacenan, ya que solo existen mientras la
persona usuaria los recibe; en general, su ciclo de vida es muy corto (p. 184).
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Otro concepto es el producto, que es la suma de los valores que los consumidores dan
a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio. El precio es considerado
un elemento flexible ya que, a diferencia de los productos, este se puede modificar rapida-
mente. Es el tiempo, el compromiso y el interés que el publico adoptante esta dispuesto a
facilitar para obtener una satisfaccion personal de ayuda y colaboracion hacia la necesidad
que viven otras personas.

Mientras que el marketing “caritativo”, comunmente catalogado como marketing
social, se trata de una sutil campaiia de posicionamiento orientada a generar una mejor
imagen publica, ya sea por parte de una persona que desea posicionarse como una persona
“humanitaria y filantrépica” ante su publico; también, puede ser una empresa que busca
transmitir una imagen corporativa mas humana. Esto se logra principalmente a través de la
asistencia social, por medio de la “caridad” o de campafias sociales y programas disefiados
para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia. Con este objetivo, se pretende
mejorar su bienestar personal y el de su sociedad.

Este tipo de acciones se supone que se realizan porque de corazén nace hacerlo, tal
vez porque hace sentir muy bien a quien lo realiza, ayudar a los demas y participar en
actividades de apoyo a la sociedad da ese sentido de participacion que genera satisfaccion
interna y beneficios a la salud, como controlar el estrés y prolongar la felicidad.

Se clasifica su orientacion hacia el mercado meta segin su funcion conforme Lan-
cheros (2008) en:

. La funcién de accesibilidad: a fin de que todas las personas puedan adquirir el
producto social es necesario establecer precios modicos.

. La funcion de posicionamiento del producto: se tiene que identificar los atri-
butos de producto con los que se quiere dar a conocer dentro de un mercado,
sin olvidar que las personas del mercado meta van construyendo con el tiempo
los atributos de identificacion para cada una de las ofertas que se presenten.

. La funcion de exclusion del mercado: son los impuestos que el gobierno cobra
a una industria en especifico.

. Precio en funcion del valor percibido: esta relacionado con la interaccion costo/
valor, en la cual el objetivo es otorgar un beneficio o valor mayor a la poblacion
objetivo. Se tienen que investigar los atributos de valor que la poblacion adoptan-
te desee para desarrollar el producto social en funcion de esos atributos (p. 22).
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Para comprender las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion
de los consumidores meta, el concepto de plaza desarrolla una estrategia de mucha impor-
tancia dentro de la empresa. La mayoria de los productores trabajan con intermediarios
para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios, a su vez, utilizan los canales
de distribucion, que consisten en un conjunto de individuos y organizaciones involucradas
en el proceso de ponerlos a disposicion del consumidor.

Los canales de distribucion hacen posible el flujo de los bienes del productor, a través
de los intermediarios hasta el consumidor. En este caso, es importante tomar en cuenta el
sector o poblacion al que se desea llegar a prestar los servicios sociales.

Dentro de estas definiciones, Lambin (1991) sefiala que la distribucion o plaza debe
realizarse de manera eficiente y eficaz para lograr que el producto social alcance a la
poblacion meta; no obstante, advierte que los principales inconvenientes siempre seran:

1.  (Cdémo se van a desarrollar los canales de distribucién?
2. (Seran propios o recomendables trabajar con intermediarios?

3. (Podra tener intermediarios un servicio?

Se tendran en cuenta todas las alternativas segtin el publico objetivo, al tener las
estrategias de distribucion exclusivas a través de un Gnico intermediario, estrategias selec-
tivas con un nimero limitado de intermediarios y las estrategias intensivas que, a través
de multiples agentes, distribuira el producto o servicio a un mayor nimero de comercios.

Con el concepto de promocion se abarcan las actividades que comunican las ventajas
del producto y convencen a los clientes de poder comprarlo. La mercadotecnia moderna
exige mas que simplemente desarrollar un buen producto, ponerle un buen precio y ofre-
cerlo a los clientes meta.

Las compaiiias deben comunicarse con las personas usuarias actuales y potenciales,
sin dejar al azar lo que desean comunicar. Son estrategias de interaccion y de relacion con
el publico adoptante para dar a conocer la labor social que realiza determinada institucion
(relaciones publicas, ventas personales, eventos especiales, anuncios, entre otros).
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Segun Santesmases (2012), es importante tener en cuenta que la eficacia de la co-
municacion social ha de medirse tanto por el cambio de comportamientos como por el de
actitudes. Estas se pueden clasificar en cuatro situaciones distintas:

1. Actitud positiva/comportamiento consistente (se lleva a cabo un comportamiento
aceptado).

2. Actitud negativa/comportamiento discrepante (se lleva a cabo un comportamiento
rechazado).

3. Actitud negativa/comportamiento consistente (no se lleva a cabo un comportamiento
rechazado).

4. Actitud positiva/comportamiento discrepante (no se lleva a cabo un comportamiento
aceptado) (p. 927).

Tipos de marketing social

En las ultimas décadas, la mercadotecnia ha tenido una variedad de métodos de uso,
que va a depender del enfoque con el cual se busquen. Entre los tipos mas importantes se
encuentran, segin Alonso (20006):

a) Marketing social interno: El marketing social interno se refiere al desarrollo y
al fomento del cambio cultural en los propios miembros, responsables del proceso de
comunicacion. Es decir, politicos, agentes sociales, profesionales varios, educadores,
intelectuales, representantes de agrupaciones empresariales, sociales, sindicales y, sobre
todo, los gestores de los medios de comunicacion de masas.

b) Marketing social externo: El marketing social externo, la publicidad social, las
acciones propagandisticas o las campafias socioculturales son algunas de las técnicas de
comunicacion social, utilizadas para fomentar un cambio de valores. De todas ellas, el
mercadeo social externo tiene como objeto la estrategia idonea para dar a conocer los
valores y actitudes que deben primar en la sociedad, creando flujos de opinion en torno a
esta forma de pensar, sentir y actuar.
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¢) En esta tarea informativa y persuasiva, ademas de otras, juega un papel funda-
mental todas aquellas acciones relacionadas con los diferentes medios de comunicacion
de masas, dando un enorme potencial para llegar a grandes colectivos, haciendo converger
el espacio y el tiempo.

d) Marketing social interactivo: En todo proceso de intervencion social, el receptor
no se concibe, en ninglin caso, como un agente pasivo. Por el contrario, se supone a los
diferentes individuos receptores una capacidad critica y analitica para poder establecer
relaciones de causa/efecto, a través de un proceso logico/racional, entre la presencia de
determinados valores, creencias y actitudes, y una serie de consecuencias positivas para
el desarrollo social (p. 32).

Se puede decir que para fomentar el cambio de valores es necesario abordar la in-
tervencion desde, al menos, estas tres estrategias mencionadas, en funcion del objetivo
concreto que se pretenda conseguir en diferentes momentos, dandose a conocer mediante
la persuasion o demostracion.

Asimismo, los medios de comunicacion masivos deben tenerse en cuenta en todo
momento, debido a su enorme potencial como agentes de socializacion, de conformacion,
la personalidad, mentalidad, motivaciones y estilos de vida de la sociedad en general.

La responsabilidad social, entendida como un elemento de marketing, no choca con la
obtencion de resultados econdmicos y con el logro de beneficios para la propia sociedad.
La buena imagen que redunda en sus productos y en la propia empresa no la alimenta nadie
mas que el consumidor, que es quien verdaderamente elige y si, ademas, se le hace participe
de las politicas sociales llevadas a cabo, se obtiene un mejor resultado para todos y todas.

Tendencias de marketing digital y redes sociales

Las nuevas tecnologias sociales (geolocalizacion, la nube, comercio electronico
compartido, entre otros) estan transformando radicalmente la forma en la que el consu-
midor descubre, compra y consume todo tipo de productos y servicios. Mas alld de las
ventas incurridas a través de internet, cada dia serdn mas importantes para las empresas.
Un verdadero valor afiadido al comercio electronico es el conocimiento directo del cliente
y su comportamiento en el proceso de compra, asi como el analisis del consumo de los
productos y servicios.
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La principal ventaja competitiva de una empresa en el siglo XX era la distribucion, es
decir, tener sus productos visibles en el mayor niimero de puntos de venta. En la era digital,
cualquier sitio Web, Blog o hasta una red social como YouTube, Facebook, Instagram,
TikTok o X, antes llamada Twitter, pueden convertirse en puntos de distribucion y venta
de cualquier tipo de productos o servicios. Kotler y Armstrong (2007) mencionan que:

Las compras por internet benefician a los compradores finales y a los compradores empre-
sariales de muchas maneras. Son comodas: los clientes no tienen que batallar con el transito
para encontrar espacios de estacionamiento, ni tienen que recorrer las tiendas y pasillos para
encontrar y examinar productos. Los clientes tienen la posibilidad de hacer compras similares
navegando en los sitios Web. Estos comerciantes nunca cierran sus puertas. Las compras son
faciles y privadas: los clientes encuentran menos problemas para comprar y no tienen que
enfrentarse con vendedores o exponerse a labores de convencimiento o a argucias emociona-
les. Los compradores empresariales pueden conocer productos y servicios, y adquirirlos sin
esperar ni invertir tiempo con vendedores (p. 560).

La ventaja competitiva de una empresa en el siglo XXI, reside en el conocimiento
directo de sus clientes y su comportamiento en el proceso de compra, asi como en el analisis
del consumo de sus productos y servicios. Seguidamente, se mostraran varias herramientas
que permitiran conocer en detalle el perfil y comportamiento de los clientes en la red, las
cuales son dirigidas a responsables de marketing y comunicacion, directores generales,
responsables de la estrategia digital de una empresa, emprendedores, especialistas y cu-
riosos de la era digital.

En los ultimos afios, se ha incrementado la inversion publicitaria en las redes sociales
y estas se han convertido en un gran aliado de los anunciantes. Los internautas pasan horas
conectados cada dia en estos sitios Web/Apps; por tanto, tener presencia en ellos es cada
vez mas importante. Las redes han tomado un canal de comunicacion consolidado que
permite la presencia de publicidad.

Al tiempo que crece el importe que las marcas destinan a los medios sociales, estos
generan nuevos servicios para potenciar la demanda y satisfacer las nuevas necesidades. Los
anunciantes cuentan ahora con nuevas herramientas para enfocar las campaifias en funcion
de los objetivos a alcanzar: concienciacion, interaccion, contactos o ventas y del publico
al que quieren transmitir su mensaje, en redes sociales centradas en publicos especificos
o con un perfil diferente.
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Medios como X, YouTube, Facebook, TikTok e Instagram han evolucionado en dife-
rentes direcciones en este sentido. El primero ofrece a los negocios servicios de promocion
de cuentas, de Tuits, tendencias y también videos patrocinados. Ademas, facilita la gestion
de su plataforma de anuncios X con “Ads” desde los teléfonos inteligentes.

Las redes sociales se han convertido ya en protagonistas en el proceso del marketing.
Los anunciantes van a tener en estos sitios Web/Apps a gran parte de sus consumidores y,
por tanto, se veran forzados a aumentar sus inversiones publicitarias en estos formatos.
Si las previsiones se cumplen, el dinero destinado a las redes no va a dejar de crecer en
los ultimos afios.

El objetivo fundamental de las empresas a la hora de invertir en estos medios es
conectar con su publico, obtener “viralidad” y una mayor notoriedad y alcance. En menor
medida, buscan también generar ventas o simplemente activar los medios digitales de la
marca y ampliar comunidad dentro de su plataforma.

La mayor segmentacion o seleccion del publico al que va dirigido cada mensaje y
la interaccion que ofrecen estos medios son algunas de las diferencias de estos soportes
en comparacion con los medios publicitarios tradicionales y offline. La informacion y las
estadisticas en tiempo real es otro de sus valores afiadidos.

Una estrategia cominmente empleada por las marcas para el marketing de contenido
es generar ciertos tipos de contenidos ttiles e interesantes que generan una reaccion posi-
tiva en las personas usuarias. Es el arte de entender exactamente qué necesitan saber los
clientes y entregarselo de forma pertinente y convincente.

En otras palabras, consiste en crear y distribuir contenido relevante para clientes fijos
o potenciales con el objetivo de atraerlos hacia la empresa y conectar con ellos. No es,
por tanto, contenido promocional, sino util y relevante para las personas usuarias y para
la empresa, que ha de ser aportado mediante formatos adecuados.

Para desarrollar una estrategia de marketing de contenidos, es importante tomar en
cuenta los siguientes aspectos:

. La percepcion de la persona usuaria: es muy importante saber qué piensan de
la marca y como la perciben. De esta manera, se entendera no solo qué actitud
tienen frente a ella, sino cudles son sus intereses y qué esperan de la marca.
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. La experiencia de la persona usuaria: cuando se acerca a las redes sociales, es

muy importante saber qué experiencia va a tener. Se apela a los sentimientos y
emociones internas de los clientes, con el objetivo de crear experiencias afectivas
que van desde estados de animo ligeramente positivos vinculados a una marca,
hasta emociones fuertes de alegria y orgullo (Schmitt, 1999).

. Curaduria y programacion de contenidos: la marca se dedica a fabricar/pro-
porcionar algiin producto o servicio y el “Community Manager” se dedica a
administrar la comunicacion. Por tanto, es casi imposible que se produzca o
desarrolle todos los contenidos de las redes sociales. Es perfectamente valido
buscar y compartir los contenidos de la red, siempre y cuando se integren al
plan de comunicacion y tengan coherencia con la personalidad de la marca.

Lozano et al. (2021) mencionan que para que el marketing digital sea efectivo, es ne-
cesario que las empresas tomen en cuenta las diferentes opciones que existen en el mercado
sobre estrategias y contenidos. Con el propdsito de posicionar sus productos dentro de los
mercados a las personas usuarias, algunos de ellos son los siiguientes:

Email marketing: se refiere al uso del correo electronico para hacer llegar a las personas
usuarias su mensaje comercial. Sefialan que son todos los correos electronicos enviados por
las empresas a sus clientes con el propdsito de mejorar las relaciones con sus clientes, fidelizar
y hacer crecer las ventas.

Influencer marketing: es un término que se escucha frecuentemente en la actualidad, y su
significado es influenciar de alguna forma la comunidad que observa tal actividad. En las
diferentes redes sociales, se observa el crecimiento del influencer, quienes son personas que
se dedican a publicar contenido de acuerdo con los intereses de los seguidores, de alli que,
muchos de ellos, se convierten en promotores de distintos productos, por la cantidad de se-
guidores que puedan tener en las redes sociales.

Display ads: se trata de usar imagenes y textos combinados, que apareceran en distintos sitios
web, y que, generalmente, se usan banner y videos para su implementacion.

Growth marketing: es una técnica que se usa con el propdsito de atraer y mantener a las
personas usuarias, asi como también para determinar cudles canales y estrategias son las mas
beneficiosas para usar, a través de mensajes personalizados que se adecuen a las necesidades
de las personas usuarias. Algunos ejemplos son programas de fidelizacion, onboarding y
programa de referidos (Lozano et al, 2021, p. 915).
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Marketing en Organizaciones No Gubernamentales (ONG)

Una de las ventajas mas destacadas del marketing gubernamental es su capacidad
para generar conciencia y educar a la poblacion sobre temas importantes. Lizama (2024)
sefala que:

Mediante campaiias de marketing bien disefiadas, los gobiernos pueden abordar temas como
la salud publica, el medio ambiente, la seguridad vial y muchos otros, llegando a un ptblico
diverso y logrando un impacto significativo en la sociedad. Estas campaiias pueden incluir
mensajes persuasivos, testimonios de personas reales o incluso colaboraciones con personas
influyentes para aumentar su alcance. El impacto del marketing gubernamental no se limita
solo a la comunicacion con los ciudadanos, también puede desempeifiar un papel crucial en
la atraccion de inversiones extranjeras, el fomento del turismo y la promocion de productos
y servicios nacionales (p. 2).

Santesmases (2012) define a estas organizaciones de la siguiente forma:

Son muchas las personas que intervienen en la promocion de causas sociales, tanto organismos
publicos, como las empresas, partidos politicos y sindicatos, las asociaciones de profesionales
y otras fundaciones no lucrativas. Estas llevan a cabo distintas acciones de comunicacion con
el fin de favorecer la adopcion de determinados valores, habitos y actitudes.

El marketing de las instituciones sin fines de lucro y publicas no supone un mero traslado de
los conceptos, métodos y técnicas del marketing empresarial, sino que implica un analisis de
las actividades desarrolladas por estas organizaciones y del «proceso de comercializacion»
de las mismas, con el fin de que se produzca un beneficio para las partes que intervienen en
la relacion de intercambio y para la sociedad en general (p. 912).

La gestion del marketing social corporativo por una ONG debe adoptar la filosofia
propuesta por Kotler y Andreasen (1987), donde exponen las siguientes caracteristicas:

. La planificacion de su actividad y esfuerzo de analisis comienza y termina con
algun individuo de su publico/objetivo.

. Consideran necesario realizar una segmentacion de los publicos objetivos, para
que el intercambio sea mas satisfactorio por ambas partes.
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. Si es preciso, la organizacion variard aspectos de su oferta para mejorar la
satisfaccion de las necesidades de su publico-objetivo.

. Estas organizaciones consideran como competencia todo aquello que los di-
ferentes publicos objetivos contemplan como opciones en su relacion con la
ONG en cuestion.

. La atencion prioritaria a las necesidades y deseos del ptiblico objetivo esta
supeditada al cumplimiento, por parte de la organizacion, de su propia mision,
a la cantidad y calidad de recursos disponibles (p. 95).

A fin de cuentas, los procesos de comunicacion lanzados por el marketing dentro de
las empresas no lucrativas han de servir para transformar una identidad asociativa en una
imagen participativa que la represente fielmente.

La incorporacion de los principios de la filosofia del mercadeo a la gestion de una
ONG requiere la realizacion de tres pasos segun Alonso (2006):

1. Definir claramente y con precision la mision que pretende alcanzar.
2. Conocer el origen de las necesidades que se tratan de cubrir desde la organizacion.

3. Construir la oferta de la ONG que aporte el valor que espera la demanda (p. 52).

Alonso (2006) también afirma que, de esta manera, las entidades deben tener en cuenta
los siguientes factores si quieren avanzar en la interaccion con el mundo empresarial y ser
beneficiarias de los recursos generales destinados al marketing social:

. Posicionarse como organizaciones que cubren necesidades y no como organi-
zaciones que tienen necesidades.

. Centrarse en los resultados de los programas que se desarrollan y no tinicamente
en los objetivos financieros.

. Recordar que el proceso se basa en valores compartidos.

. Considerar las organizaciones sin &nimo de lucro como agentes vitales de la
comunidad.
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. Comprometer a los lideres de las asociaciones y a los donantes, en todos los
ambitos, en un proceso que los convertira en donantes/inversores, compro-
metidos en una relacidn a largo plazo basada en unos valores y una vision
compartida de una mision.

. Considerar todas las contribuciones que se realicen a una asociacién como
inversiones en la comunidad.

. En definitiva, se trata de un proceso largo y dindmico de desarrollo y no de
acciones puntuales para conseguir fondos (Alonso, 2006, p. 53).

Dentro del plan de marketing social corporativo, Lambin (2001) lo define de la siguien-
te forma “Es entonces el marketing un proceso social, orientado hacia la satisfaccion de
las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creacion y el intercambio
voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades” (p. 10). De
igual manera, Kotler y Armstrong (2008) afiaden que “El plan de marketing estratégico
tiene como objetivo primordial el expresar de una manera clara y sistematica las opciones
elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a mediano y largo plazo” (p. 29).

Con las definiciones de estos autores, se dan algunas formulaciones a nivel general
sobre el marketing social corporativo porque explican que sera un proceso mediante el
cual las empresas crean valores para los clientes y establecen relaciones s6lidas con ellos
y se obtiene a cambio el valor de relaciones perdurables.

Alonso (2006) menciona que estas formulaciones tienen los siguientes objetivos:

La finalidad de la primera féormula es la mas comtn y supone la entrega, en forma de dinero
0 en especie un porcentaje de las ventas de un producto o una marca a la causa elegida. En
estos casos, es fundamental que los consumidores actuales y potenciales, perciban la marca o
producto elegidos de manera armonica con los valores asociados a la causa.

En este sentido seria conveniente realizar algun estudio de mercado en el que se tuviera in-
formacion sobre como categorizar el producto por parte de los consumidores, con qué nivel
de precio se identifica, como se percibe su publicidad y promocion, y con qué puntos de
distribucion se asocia preferentemente entre otros aspectos.
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Para la segunda férmula, la empresa y 1a ONG acuerdan en promocionar una determinada causa
social a través de la distribucion de productos materiales promocionales y publicidad. En este
caso, puede que no se produzca una donacion expresa de la entidad lucrativa a la asociacion.

En la tercera formula, la ONG concede los derechos de explotacion de su nombre y logotipo
a una empresa que, a cambio, paga un canon y/o un porcentaje de las ventas realizadas de los
productos donde aparezcan las sefias de identidad de la organizacion (p. 56).

Para que los programas de marketing social corporativo sean creibles a los ojos del
consumidor y afiadan valor a la marca, deben respetar una serie de criterios en ética 'y
responsabilidad social segiin Kotler y Armstrong (2013):

Pero, ;qué principio debe guiar a las empresas y a los gerentes de marketing en cuestiones de
ética y responsabilidad social? Una filosofia es que el libre mercado y el sistema juridico deben
decidir esas cuestiones. Bajo este principio, las empresas y sus gerentes no son responsables
de hacer juicios morales. Las empresas pueden con toda buena conciencia hacer lo que el
mercado y los sistemas juridicos permitan.

Una segunda filosofia pone la responsabilidad no en el sistema, sino en manos de las empresas
y directivos. Esta filosofia més progresista sugiere que una empresa debe tener conciencia
social. Empresas y directivos deben aplicar altos estandares de ética y moral al tomar decisiones
corporativas, independientemente de “lo que permita el sistema”.

Cada empresa y gerente de marketing deben elaborar una filosofia de comportamiento social-
mente responsable y ético. Bajo el concepto de marketing para la sociedad, cada gerente debe
mirar mas alla de lo que es legal y permitido y desarrollar estandares basados en la integridad
personal, la conciencia corporativa y el bienestar de los consumidores en el largo plazo.

Tratar las cuestiones de ética y responsabilidad social de manera abierta y franca ayuda a
construir fuertes relaciones con los clientes, basadas en la confianza y la honestidad (p. 501).

Dentro de esta investigacion, los autores definen las caracteristicas mas importantes
de una ONG. Uno de los principales es Picado (2016), que se refiere a los rasgos mas
significativos como:

1.  Una vision ortodoxa del desarrollo sitia a las ONG como un agente de extension
eficaz y distribuidor de tecnologias modernas.
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2. Laexistencia y consolidacion de un pensamiento que cuestiona el dominio del pen-
samiento econdmico en el desarrollo y que busca una democracia econémica y social
impregnada de mayor justicia social, y la busqueda de alternativas de desarrollo
sostenible.

3. 3. Laproliferacion de demandas de los organismos que protegen a las mujeres, a la
nifiez, a los adultos mayores, el medio ambiente, entre otros, cuyas fuentes de finan-
ciamiento se encaminan hacia la exigibilidad de derechos, el desarrollo sostenible,
la agroecologia y un planeta mas verde (p. 8).

El objetivo de la asociacion bien puede ser comercial, por ejemplo, distribucion de
productos al menudeo, distribucion de productos surgidos de un comercio justo, entre
otros. Por otra parte, los beneficios que se obtengan pueden ser reinvertidos en la propia
actividad para desarrollarla mejor.

Hay una verdad emergente que, desde la practica cotidiana, hace realidad otras formas
de hacer economia, y es que los mercados sociales tienen como objetivo principal lograr
un bien comun para la sociedad. Esta disciplina naci6 en la década de los afios setenta con
las primeras definiciones técnicas de Kotler y Zaltman (1971), en el que la evolucién del
marketing ya no busca vender productos, sino transformar conductas, ideas y valores para
lograr un beneficio social en conjunto.

Se recopila las diferentes definiciones de expertos, que dan cuenta de como a través
de los afios la definicion de mercadeo social se ha adaptado a los contextos:

. Kotler y Zaltman (1971): “Disefio, implementacion y control de programas
pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales, implicando conside-
raciones de planificacion de producto, precio, comunicacion, distribucion e
investigacion de mercados” (p. 5).

. Mushkat (1980): “El marketing social proporciona un marco para implementar
planes publicos de manera eficaz, mediante la aplicacion de herramientas de
mercadeo que incrementan la aceptacion y participacion publica” (p. 25).

. Bloom & Novelli (1981): “Aplica tecnologias del mercadeo comercial al ané-
lisis, la planificacion, la ejecucion y la evaluacion de programas que influyen
en el comportamiento voluntario de los publicos meta, con el fin de mejorar
su bienestar personal y el de la sociedad” (p. 79).
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. Kotler (1984): “Disefio, implementacion y control de programas que buscan
incrementar la aceptacion de una idea social o practica en un grupo objetivo”

(p. 24).

. Andreasen (1994): “El marketing social consiste en la adaptacion de las tecno-
logias del marketing comercial a programas disefiados para influir en el com-
portamiento voluntario de los publicos meta con el fin de mejorar su bienestar
personal y el de la sociedad” (p. 108).

A continuacién, se muestran algunos detalles especificos acerca de la articulacion
efectiva de un mercado social de acuerdo con Crespo y Sabin (2014):

a.  Una voluntad transformadora de las condiciones de mercado: un mercado social
lo es porque tiene una inequivoca intencidon de cambiar las condiciones del
mercado y, en la medida de sus posibilidades, lograr que éste sea mas inclusivo
y democratico. Los principios sobre los que se fundamenta son la base sobre
la que se construyen el resto de las herramientas.

Como consecuencia del aumento de demanda de consumo consciente, cada
vez hay mas iniciativas sostenidas por empresas que promueven modelos de
negocio muy parecidos en su formulacion a los mercados sociales, pero que
se desprenden de su intencion transformadora, por lo que hay que tener alertas
que permitan prevenir posibles confusiones.

b.  Una comunidad implicada (consumidores empresas): detras de un mercado
social hay una comunidad de empresas socialmente responsables, consumi-
dores/as conscientes y otras organizaciones que trabajan conjuntamente. Uno
de los aspectos innovadores que incorpora la idea de mercado social es la
voluntad de hacer que los intereses de la produccion y del consumo lleguen a
un punto coincidente, poniendo valores como elementos de mediacién. Hay
una idea que expresa muy bien este punto: no podemos ser trabajadores de dia
y consumidores de noche.

c.  Proceso democratico de articulacion: para la articulacion de una iniciativa que
constituye una comunidad econdmica, es necesario poner en marcha procedi-
mientos democraticos que, basados en la transparencia, garanticen la partici-
pacion efectiva de los diferentes agentes y la gestion de los diferentes intereses
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en juego. Son las formas juridicas asociativas y cooperativas las mas utilizadas
como medio para garantizar legalmente estos procedimientos, ya sea estatuta-
riamente o a través de reglamentos internos.

d.  Combinacion de herramientas de visibilizacion, comercializacion y de acce-
s0 a un consumo responsable: los mercados sociales implementan de forma
complementaria diferentes herramientas orientadas a activar y dinamizar las
relaciones de intercambio de bienes y servicios entre los miembros, asi como
estrategias destinadas a atraer a nuevos publicos y empresas a los valores y
principios (p. 102).

El marketing social es una disciplina que busca utilizar técnicas, estrategias y herra-
mientas de la mercadotecnia tradicional con el fin de promover comportamientos y actitudes
beneficiosas para la sociedad. En este sentido, los fundamentos teéricos del marketing
social constituyen la base tedrica que fundamenta la aplicacion de estas estrategias en el
ambito social.

Dentro de los diversos aportes de los fundamentos teoricos del marketing social, se
pueden mencionar los puntos mas relevantes segiin Calanchez et al. (2023, p. 337):

. En primer lugar, el marketing social desarrolla, integra y adapta conceptos del
marketing tradicional.

. En segundo punto, la conceptualizacion de marketing social implica beneficiar
a individuos y comunidades.

. El tercer aspecto apreciable del marketing social es influir en los comporta-
mientos del publico.

. El cuarto aspecto que fundamenta el marketing social es la produccion de
campaiias dirigidas a las necesidades, deseos y expectativas.

. El quinto aspecto que orienta las bases teoricas del marketing social es promover
transformaciones sociales significativas.

. El sexto aspecto conceptual del marketing social es la defensa y bien social.
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Se destaca los aspectos teoricos y conceptuales del marketing social que fundamentan
su accion principal de influir en el comportamiento social y humano, para beneficiar a las
comunidades en defensa del bien social, tal como lo indica Pérez (2004), quien alude que:

Todo programa o actividad de marketing social inicia con la deteccion de las necesidades de
la poblacion objetivo (...) para disefiar el programa social que oriente a la organizacion hacia
la satisfaccion de las necesidades sociales con productos que contribuyan al bienestar de la
sociedad en general (p. 14).

El papel del marketing social consiste en enfocar los esfuerzos en asumir la respon-
sabilidad de los problemas ambientales, las contribuciones sociales y el respeto de los
derechos humanos, lo que conduce a una mejora en la solidez de las organizaciones.

Conclusiones

El marketing ha experimentado una evolucion significativa a lo largo de los afios,
por medio de simples técnicas de promocion y ventas a estrategias complejas centradas
en comprender y satisfacer las necesidades y deseos de la persona consumidora. En la
actualidad, se enfoca no solo en la creacion de un valor para el cliente, sino también en el
establecimiento de relaciones de forma duradera y en el intercambio mutuo de beneficios.
También, se ha convertido en una disciplina integral que abarca una amplia gama de acti-
vidades, desde investigacion de mercados hasta publicidad y gestion de marcas.

El marketing se ha convertido en una filosofia y una técnica que implica una postura
mental y una actitud hacia la relacion de intercambio entre la empresa y el mercado. Se
basa en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda del mercado a través de la
satisfaccion de las necesidades y deseos de la persona consumidora. Los enfoques del
producto, del marketing y del marketing social reflejan esta orientacion hacia la creacion
de relaciones beneficiosas y la satisfaccion de sus clientes.

La aparicion de tendencias de marketing digital y redes sociales ha revolucionado la
forma en que las empresas tienen un conocimiento directo de los comportamientos y pre-
ferencias de la persona consumidora de productos y servicios. El marketing de contenido,
el marketing en Organizaciones No Gubernamentales y los mercados sociales son ejemplos
de como ha evolucionado para adaptarse a las nuevas demandas y valores de la sociedad.
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La planificacion estratégica y la cobertura de planes de mercadeo social son funda-
mentales para el éxito en un entorno cada vez mas competitivo y digital en que las nuevas
generaciones dan posibilidades infinitas de beneficios en ambas rutas, tanto del consumidor
y como del productor.

Referencias

Alonso, M. (2006). Marketing social corporativo. Eumed.net. https://www.cumed.net/
libros-gratis/2006a/mav/index.htm

Andreasen, A. R. (1994). Social Marketing: Definition and Domain. Journal of Public
Policy & Marketing, 13(1), 108-114. https://www.jstor.org/stable/30000176

Bloom, P. N., y Novelli, W. D. (1981). Problems and challenges in social marketing. Journal
of marketing, 45(2), 79-88. https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/12280283/

Camino, M. (2013). Sistema de informacion de marketing y su maximizacién en el volumen
de ventas de la empresa DISAMA CIA. LTDA. [Tesis de licenciatura, Universidad
Técnica de Ambato]. Repositorio Digital Universidad Técnica de Ambato. https://
repositorio.uta.edu.ec/items/76064f18-fd3{-4f48-bb32-67b6e8ed4d73/full

Calanchez, A., Cardich, J., Blas, K., y Huaman, C. (2023). Devenir tedrico-practico del
marketing social en el cambio de comportamiento de ciudadanos en la era actual. Re-
vista de Ciencias Sociales, 29(1), 328-343. https://doi.org/10.31876/rcs.v29i1.39754

Crespo, B., y Sabin F. (2014). Los mercados sociales: La economia solidaria en accion
transformadora. Revista de Estudios Sociales y de Sociologia aplicada, (174), 95-116.
https://www.economiasolidaria.org/files _drupal/Los%20mercados%?20sociales.pdf

Kotler, P. (1984). Social Marketing of Health Behavior. En: Frederiksen, L. W., Solomon,
L. J., Brehony, K. A. (Eds.), Marketing Health Behavior (pp. 23-39). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-1-4899-0366-2 2

Kotler y Andreasen. (1987). Marketing estratégico para las organizaciones sin fines de
lucro. Editorial Prentice-Hall.

Kotler, P., y Armstrong, G. (2001). Mercadotecnia. Pearson.
Kotler, P. (2002). Marketing places. Simon and Schuster.
Kotler, P., & Armstrong G. (20006). Principles of marketing. Prentice-Hall.

Jonathan Delgado Ledezma Articulo protegido por
Licencia Creative Commons:

29¢9


 https://doi.org/10.15359/respaldo.10-1.2
https://doi.org/10.15359/respaldo.10-2.2
https://www.eumed.net/libros-gratis/2006a/mav/index.htm
https://www.eumed.net/libros-gratis/2006a/mav/index.htm
https://www.jstor.org/stable/30000176
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/12280283/
https://repositorio.uta.edu.ec/items/76064f18-fd3f-4f48-bb32-67b6e8ed4d73/full
https://repositorio.uta.edu.ec/items/76064f18-fd3f-4f48-bb32-67b6e8ed4d73/full
https://doi.org/10.31876/rcs.v29i1.39754
https://www.economiasolidaria.org/files_drupal/Los mercados sociales.pdf
https://doi.org/10.1007/978-1-4899-0366-2_2

Revista Internacional de Administracion de Oficinas y Educacion Comercial \

r a do EISSN: 2215-4345 | Volumen 10 | Namero 2 | Julio-Diciembre, 2025 | pp. 1-24

EDUCACION, TECNOLOGIA Y DESARROLLO . _
d.)) https://doi.org/10.15359/respaldo.10-2.2

Kotler, P., y Armstrong, G. (2007). Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson.
Kotler, P., y Armstrong, G. (2008). Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson.
Kotler, P., y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson.
Kotler, P., y Roberto, E. (1993). Mercadotecnia Social. Diana.

Kotler, P., y Zaltman, G. (1971). Social marketing: an approach to planned social change.
Journal of marketing, 35(3), 3-12. https://doi.org/10.1177/002224297103500302

Lambin, J. (1991). Marketing Estratégico. Editorial Mcgraw Hill.
Lambin, J. (2001). Marketing Estratégico. Mc Graw Hill.

Lancheros, P. (2008). Creacion de un proyecto social de instruccion vial que se financie
mediante su comercializacion como un medio publicitario alternativo. [Tesis de pre-
grado, Universidad de las Américas]. https://dspace.udla.edu.ec/handle/33000/4110

Lizama, F. (2024). Marketing gubernamental: Hacia un liderazgo digital en los municipios
de México. Transdigital, 5(9), 1-26. https://doi.org/10.56162/transdigital311

Lozano-Torres, B. V., Toro-Espinoza, M. F., & Calderon-Argoti, D. J. (2021). El marketing
digital: herramientas y tendencias actuales. Dominio de las Ciencias, 7(6), 907-921.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8383788

Mushkat Jr, M. (1980). Implementing public plans: the case for social marketing. Long
Range Planning, 13(4), 24-29. https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/
pii/0024630180900758

Pérez, L. A. (2004). Marketing social, teoria y practica. Pearson Educacion.

Picado, M. (2016). Las ONG: escenario para una intervencion fundada de las y los trabaja-
dores sociales. Revista Costarricense de Trabajo Social, 1(14), 6-12 https://revista.
trabajosocial.or.cr/index.php/revista/article/view/174

Santesmases, M. (2012). Marketing, conceptos y estrategias. Ediciones Piramide.

Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management, 15(12),
53-67. http://dx.doi.org/10.1362/026725799784870496

Semanate, M. F. (2024). Guia de fundamentos de marketing. Unimayor Sello Editorial.

Jonathan Delgado Ledezma Articulo protegido por
Licencia Creative Commons:

29¢9


 https://doi.org/10.15359/respaldo.10-1.2
https://doi.org/10.15359/respaldo.10-2.2
https://doi.org/10.1177/002224297103500302
https://dspace.udla.edu.ec/handle/33000/4110
https://doi.org/10.56162/transdigital311
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8383788
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/0024630180900758
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/0024630180900758
https://revista.trabajosocial.or.cr/index.php/revista/article/view/174
https://revista.trabajosocial.or.cr/index.php/revista/article/view/174
http://dx.doi.org/10.1362/026725799784870496

	Estrategias de marketing para un mercado en transformación social
	Introducción
	El marketing y sus enfoques
	El marketing social
	Tipos de marketing social

	Tendencias de marketing digital y redes sociales
	Marketing en Organizaciones No Gubernamentales (ONG)
	Conclusiones
	Referencias


