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Resumen

El marketing social es un conjunto de acciones que desarrolla una empresa para brindar solucion
a problemas sociales y medioambientales, estas acciones no tienen fines de lucro y buscan el bienestar de
una comunidad, la compra responsable por parte de los consumidores se vuelve un factor importante para
que las empresas tomen como indicador fundamental implementar técnicas de investigacion y comunicacion
hacia mejoras de una sociedad. En ese sentido, el objetivo de este articulo fue analizar el marketing social
y el proceso de decision de compra de millenials, segmentado en bebidas gasificadas, en el cual se trabajo
con un enfoque cuantitativo de tipologia basica con un nivel correlacional y un disefio no experimental —
transaccional; se cont6 con 206 encuestados a través de un cuestionario de 20 preguntas relacionadas con el
marketing social y decision de compra; asimismo, el desarrollo de los datos se aplico con Microsoft Excel
y el software SPSS. Los hallazgos develan que el marketing social busca nuevos consumidores, mejorando
el proceso de decision de compra, vinculado al valor de marca y a la conciencia ecoldgica. Se concluye que
el marketing social no tiene una incidencia directa en el comportamiento de consumidores millennials al
comprar una bebida gasificada.

Palabras clave: Marketing social; decision de compra; bebidas gasificadas; consumidores; millennials.

Este articulo presenta los resultados del proyecto de investigacion: “Marketing social y el proceso de Decision de
compra de Millennials en bebidas gasificadas— Chiclayo 2020”.
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Marketing social y el proceso de decision de compra de millenials en bebidas gasificadas en
Peru

Social marketing and the purchase decision
process of millennials in carbonated
beverages in Peru

Abstract

Social marketing is a set of actions that a company develops to provide solutions to social and
environmental problems, these actions are non-profit and seek the well-being of a community, responsible
purchasing by consumers becomes an important factor for that companies take as a fundamental indicator
to implement research and communication techniques towards improvements in a society. In this sense, the
objective of this article was to analyze social marketing and the purchase decision process of millennials,
segmented into soft drinks, in which a quantitative approach of basic typology was used with a correlational
level and a non-experimental design. — transactional; there were 206 respondents through a questionnaire of
20 questions related to social marketing and purchase decision; Likewise, the development of the data was
applied with Microsoft Excel and the SPSS software. The findings reveal that social marketing seeks new
consumers, improving the purchase decision process, linked to brand value and ecological awareness. It is
concluded that social marketing does not have a direct impact on the behavior of millennial consumers when

buying a carbonated drink.

Keywords: Social marketing; purchase decision; carbonated drinks; consumers; millennials.

Introduccion

El marketing social se ha venido
desarrollando con mayor avance en los
ultimos afios, esta disciplina actia como un
agente de cambio entre una organizacion y la
sociedad, se trata de involucrar a las empresas
al bienestar y mejora de una comunidad frente
a una problematica social. La existencia de
un pensamiento empresarial que ubica a la
practica del marketing desde los procesos de
modernidad y transformacion, involucra a un
conjunto de factores que sus dindmicas logran
crear valor y ofrecer satisfaccion a los clientes
por la diversificacion del producto (Nichols
et al., 2004; Schwalb y Garcia-Arrizabalaga,
2019; Alvarez y Zulueta, 2021).

El  comportamiento que adopta
el consumidor deberd ser responsable,
considerando un mayor valor hacia las
empresas que contribuyan en estas acciones.
Segin  estudios realizados en EEUU,
evidencian consumidores que en porcentajes
altos inclinan sus preferencias de compra
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hacia empresas sostenibles, las cuales han
obtenido un incremento del 5% en el volumen
de sus ventas (Martinez, Ruiz y Escriva, 2014;
Mision Verde, 2018).

En Espafia, la sociedad percibe a
las empresas como principal generador de
problema medioambiental con la elaboracion
de sus productos, por el cual se presta mayor
atencidon a aquellas organizaciones que
muestren cierta preocupacion por brindar
soluciones a estas problematicas (Miranda y
Vasquez, 2019).

En América Latina el comportamiento es
diferente, en el caso de Per(i, los consumidores
millennials son quienes de manera trascendente
se han convertido en un grupo exigente e
informado realizando compras de productos
que generen un valor social o ambiental
(Carvajal, 2018; Prado, 2019).

Bajo este contexto, puede considerarse
un principio donde las herramientas disefiadas
y seleccionadas para el marketing digital
atiendan a las exigencias de los millennials. Por
lo tanto, se puede afirmar que en la actualidad
se gesta un momento donde las empresas
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comprendan el valor de la marca desde las
teorias y practicas del marketing digital; en
este sentido, los procesos de inclusion son
relevantes para lograr los objetivos declarados
como sociales y colectivos (Martinez et al.,
2017; Acevedo-Duque et al., 2023).

La existencia de empresas con niveles
altos de participacion en el mercado, aseguran
que las acciones disefiadas sobre el marketing
social, les ha permitido desarrollar una relacion
significativa con el consumidor, toma como
modelo la marca Coca Cola quien ha logrado
involucrar la marca con concientizacion en el
reciclaje y temas sociales (Carrillo, 2019).

El marketing social debe tener atributos
potenciales para que el contenido de los
procesos de compra, se desarrollen con mayor
precision en todas las empresas, estos deben
involucrar el desarrollo de un papel relevante
ante la sociedad y la construccion de mejorar
ideas, valores y comportamientos, ante la
diversidad de problematicas culturales,
ambientales y sociales (Sultan y Yin, 2012;
Casanoves, Kiister y Vila, 2019).

De esta manera, las busquedas de
una imagen adecuada a los procesos de
transformacion actual y a las exigencias que
la misma sociedad demanda, deben generar
procesos de adaptabilidad y desarrollo de
la marca, reconocer la existencia de una
diversidad de problemas que no son atendidos
desde los procesos de creacion de la marca que
incide en los procesos de compra por parte
de los consumidores. En ese sentido, Tinoco-
Egas, Juanatey-Boga y Martinez-Fernandez
(2019) sostienen que la finalidad del mercadeo
es precisar un recuerdo de la marca asociada a
una serie de elementos, que conlleven a fijar la
misma en la memoria del consumidor.

En este sentido, el objetivo de Ia
investigacion fue analizar el marketing social
y el proceso de decision de compra de los
millenials en bebidas gasificadas en Chiclayo-
Peru; especificamente, se realiza una revision
sistematica que identifica el devenir tedrico y
practico del marketing social, puesto que no
existen investigaciones tanto tedricas como
practicas que analicen el marketing social
(Flavian y Lozano, 2002).
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1. Marketing social

El devenir historico de la construccion
del concepto sobre marketing social, se
remonta en el siglo pasado en la década de
los 70, en el marco del avance de los procesos
de transformacion industrial, que tenian lugar
mediante los procesos de globalizacion y el
uso de la tecnologia (Binsardi y Ekwulugo,
2003).

El concepto de marketing social surge
como una perspectiva propia del mercadeo
que se desarrolla a partir de los consumidores.
Entre los académicos que se destacan en el uso
del término se tiene al filantropo Philip Kotler,
que logrd sistematizar e incorporar desde las
ciencias administrativas, un concepto que
logra hacerlo popular como fue el concepto de
marketing social, lo cual esta estrechamente
vinculado a los procesos de responsabilidad
social, siendo utilizado por las organizaciones
en la busqueda de alternativas para la
construccion de una nueva imagen publica en
beneficio de la sociedad (Cheng, Kotler y Lee,
2011; Kotler y Keller, 2012; Mejia, 2021).

El uso del término es aplicable a
todo tipo de organizaciones tanto publicas
como privadas, que cuenten con clientes,
competencia, consumidores y tomar en cuenta
el contexto externo, que a partir de este
ultimo se definen en la mayoria de los casos
la estrategia a utilizar por parte de los duefios
de los medios de produccion que buscan
alcanzar los objetivos para mejorar la sociedad
y posicionar la marca (Webster, Hammond y
Harmon, 2006; Andrianto y Alif, 2020). Al
respecto, Calanchez et al. (2023) manifiestan
que: “El marketing social es un campo y
ambito de la nueva ciencia que trata de lograr
metas y objetivos sociales mediante el uso de
técnicas de marketing comercial” (p.329); con
la finalidad de crear y otorgar valor tnico a los
consumidores potenciales, tal como lo sefialan
Oliveira, Soares y Aragdo (2022).

Si bien en la diversidad de literatura
existente sobre marketing social, se han
desarrollado aportes teodricos, abordaje de
estudios empiricos desde la realidad y se han
diseflado propuestas para abordar problemas
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relacionados con éste, destacando en el ambito
social los millenials (Alvares y De Haro,
2017), como nueva generacion que denota
comportamientos sociales, asi como gustos
por el valor y la marca (Paramo, 2016).

En este sentido, el marketing social
actia como un instrumento esencial para
persuadir un cambio actitudinal en la
sociedad, afiadiendo estrategias de marketing a
problemas sociales, desempefiando campafas
orientadas en distintos segmentos brindando
asi solucion a problemas ambientales y
sociales, que enfrenta una comunidad; por
lo cual, el proposito de esta disciplina se
inclina en involucrar e incentivar a entidades,
organizaciones y consumidores a formar parte
del cambio; preocupandose, como lo indican
Brennan y Parker (2014), primordialmente por
enfocarse en el individuo con la finalidad de
influir en el cambio de su comportamiento.

De acuerdo con Pérez (2004), el
marketing social estd compuesto por las 4
Ps, las cuales son: Producto, precio, plaza y
promocion. Producto social, es el producto
tangible o intangible que se desarrolla bajo la
identificacion de las necesidades para luego
buscar como satisfacerlas, caracterizdndose
por los beneficios que produce en la sociedad
o el medioambiente en sus creencias, actitudes
y valores, de tal manera que se busca generar
valor a la sociedad, asi como a las partes que
participen en los procesos de intercambio.

El Precio, seglin Pérez (2004) se refiere a
la valoracion del costo y beneficio que percibe
el consumidor por el producto que adquiere;
siendo estos tangibles, como el costo monetario
por recibir el beneficio; o intangible, como el
tiempo y la energia que emplea para el cambio
de conducta. Plaza, es la facilidad que se otorga
para adoptar la obtencion del producto tangible
o adoptar el nuevo comportamiento que tiene
como objetivo el programa, logrando asi un
facil acceso. Promocion, son las acciones que
difunden el mensaje que se quiere transmitir,
logrando persuadir y motivar, de tal modo que
contribuya con el cambio que se quiere lograr.

Enresumen, se puede decir qué lamezcla
del marketing social viene a ser tacticas que se
planifican y se establecen con la finalidad de
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obtener resultados favorables en los objetivos
que persigue una organizacion, siguiendo un
proceso vigilado que consiga crear valor en el
mercado meta bajo la induccion planeada de
un buen marketing social.

2. Decisién de compra

Al respecto, Kotler y Keller (2012)
sostienen que deben integrarse una serie de
fases en la decision de compra, considerando
todas las experiencias involucradas al
momento de la obtencion de un producto. En
ese sentido, Kotler y Armstrong (2013) sefialan
que la decision de compra es un proceso que
consiste en cinco etapas: Reconocimiento
de necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra
y comportamiento posterior a la compra
denominado post-compra.

Por su parte, Jaramillo-Bernal, Robayo-
Pinzén y Rojas-Berrio (2018) manifiestan
que los profesionales de mercadeo deben
considerar que, al interactuar con los clientes,
éstos deben percibir una alta calidad, para lo
cual se pueden centrar en la comunicacion de
los componentes, materiales o el proceso de
fabricacion del producto; asimismo, sostienen
que en la decision de compra es relevante
la motivacion, afectividad, entre otros
sentimientos o emociones que se producen al
momento de adquirir algin bien o servicio.
Por lo cual, el rol de las organizaciones es
crear experiencias inolvidables que satisfagan
al cliente facilitando de esa forma la toma de
decision.

3. Metodologia

En el presente articulo se muestra una
investigacion bdsica — tedrica, sustentada
en estudios de diversos autores que han
contribuido con el desarrollo del mismo,
para medir las variables de estudio y la
comprobacion de la hipotesis con datos
confiables empleando un enfoque cuantitativo;
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asimismo, se trabajo con un disefio no
experimental, transaccional correlacional,
para conocer la relacion existente entre las
variables de estudio (Bernal, 2010; Ali, 2018).

Se trabajé con una muestra de 206
personas, centrandose en una poblacién infinita
donde solo se consideré a consumidores de
bebidas gasificadas de 25 a 34 afos de edad del
distrito de Chiclayo-Per(; para la obtencion de
datos confiables se presenta como instrumento
el cuestionario, aplicando una encuesta
conformada por 10 items por variable en
escala de Likert, validado por el juicio de
expertos (Bolarinwa, 2015), con el proposito
de determinar la relacion existente entre el
marketing social y el proceso de decision de
compra. Asimismo, se determiné el nivel de
confiabilidad mediante el alfa de Cronbach en
una prueba piloto de 25 encuestados.

El proceso estadistico se desarrolld
en los programas de Microsoft Excel y
SPSS, empleando la estadistica descriptiva
e inferencial para las tablas de frecuencia
y comprobacion de la hipotesis en el orden
mencionado. Existe relacion significativa entre
marketing social y el proceso de decision de
compra de millennials en bebidas gasificadas
en Chiclayo-Peru.

Como hipdtesis especificas se tienen:
Primero, existe relacion significativa entre el
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producto y el proceso de decision de compra de
millennials en bebidas gasificadas en Chiclayo-
Pert; segundo, existe relacion significativa
entre el precio y el proceso de decision de
compra de millennials en bebidas gasificadas
en Chiclayo-Pert; tercero, existe relacion
significativa entre la plaza y el proceso de
decision de compra de millennials en bebidas
gasificadas en Chiclayo-Pert; y cuarto, existe
relacion significativa entre la promocion y el
proceso de decision de compra de millennials
en bebidas gasificadas en Chiclayo-Peru.

4. Marketing social y el proceso de
decision de compra de millenials en
bebidas gasificadas

El Rho de Spearman, es un coeficiente
no paramétrico que mide de manera lineal,
el cual permite utilizar datos numéricos y
organizarse en conjunto en la verificacion
de los rangos obtenidos. En la Tabla 1, se
visualiza un coeficiente de correlacion de
0,376 conllevando a una correlacion positiva
baja. La significancia obtenida se encuentra
en un rango de 0.05, indicando de acuerdo a
la tabla comparativa que se tiene una relacion
significativa (Lopez-Bonilla y Lopez-Bonilla,
2017; Eagle et al., 2017).

Tabla 1
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: Marketing social y
decision de compra

Resultados de Resultados de
Marketing social  Decisién de compra
Coeficiente de correlacion 1.000 376"
Resultados dle Marketing Sig. (bilateral) 0.000
social
Rho de N 206 206
Spearman Coeficiente de correlacion 376" 1.000
Resultados de Decision
de compra Sig. (bilateral) 0.000
N 206 206
Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Por tal motivo, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipodtesis alterna;
concluyendo que, si existe una relacion
significativa entre el Marketing Social y el
proceso de decision de compra de millennials
en bebidas gasificadas en Chiclayo-Peru. En la
hipdtesis general: Existe relacion significativa
entre marketing social y el proceso de
decision de compra de millennials en bebidas
gasificadas en Chiclayo-Pert, se evidencia
una relacion significativa de 0.000 menor a
0.05 y el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman fue de 0.376, seflalando que existe
una correlacion positiva baja.

Los resultados encontrados en la
presente investigacion discrepan con el
estudio realizado por Merinda y Kholid
(2017), quienes mencionan que el marketing
social influye en la decision de compra en la
campafia 100% amor realizada en Indonesia
teniendo un coeficiente de correlacion de
0.564; al respecto, se debe considerar que
las variables de esa investigacion muestran
un contexto diferente, puesto que alli quien
actiia como organizador y patrocinador es el
gobierno, buscando la concientizacion de los
consumidores de Indonesia hacia la compra
de productos Unicamente nacionales, teniendo
en conjunto diferentes marcas nacionales
no reconocidas quienes necesitaban ser
impulsadas para la decision de compra; para
lo cual es importante también considerar, tal
como lo seflalan Mora (2011); y, Quansah,
Okoe y Angenu (2015), la calidad del servicio
y la satisfaccion del consumidor, entre otros
factores que intervienen en esta decision.

Por otra parte, Coca Cola ha venido
desarrollando su marca a lo largo de los afos,
quien ha creado factores emocionales con el
consumidor; dado que a través del mercadeo
se busca que desde una experiencia positiva
y un recuerdo de la marca en la mente del
consumidor, relacionada a un conjunto de
elementos, se permita obtener su decision
final en la compra del producto que se ofrece
(Camarero et al., 2019; Tinoco-Egas et al.,
2019); esto hace que el marketing social no
determine la decision de compra en su publico
objetivo.
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Asimismo, de acuerdo con Cheng et
al. (2011); y, Martin y Sanchez (2018), el
marketing social se desarrolla como una
herramienta estratégica de las empresas para
formar relaciones perdurables con la sociedad
y el medioambiente, apoyando sus politicas
en principios y buscando crear, comunicar
y entregar valores bajo la planificacion
correctamente estructurada de las 4Ps. Esta
teoria mantiene similitud con los resultados de
esta investigacion con un 73,30% eficiente en
cuanto a las respuestas de los encuestados en
el estudio de Martin y Sanchez (2018), sobre la
campaiia #MundoSinResiduos, donde a pesar
de ello no se logra establecer una correlacion
positiva fuerte entre ambas variables.

Conclusiones

Se concluye la veracidad de la hipdtesis
general, encontrando una relacion significativa
entre las variables de investigacion Marketing
Social y el proceso de decision de compra de
millennials en bebidas gasificadas en Chiclayo-
Perti, evidenciando que el marketing social
es eficaz y la decision de compra es regular.
Asimismo, los resultados Rho de Spearman
muestra un coeficiente de correlacion de 0.376
entre ambas variables, indicando un nivel
de correlacion positiva baja con un nivel de
significancia de 0.000. Por lo tanto, el marketing
social se relaciona con el proceso de decision de
compra.

El presente articulo de investigacion tiene
como fin brindar a los lectores informacion
resumida y confiable sustentada en estudios
confidenciales, esperando pueda tomarse en
consideracion para futuras investigaciones con
fines practicos; de igual manera, se recomienda
extender el nimero de la muestra para resultados
con mayor precision.
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