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Han pasado más de veinte años desde el momento en que el libro El mer­
cadeo social en Colombia, del profesor Yaromir Muñoz, salió a la luz pública. 
Muchos estudiantes y profesores, de diferentes universidades colombia-
nas, han estudiado aquel libro y lo han enriquecido con la divulgación 
de diversos trabajos investigativos, como monografías de grado, ejerci-
cios investigativos de nivel de maestría, artículos publicados en revistas 
indexadas y aplicaciones prácticas en muchos sectores de la economía. 
En aquel entonces fue necesario destinar casi cien páginas a la justifica-
ción del marketing social, que aún no lograba tener una identidad bajo 
el cobijo de la disciplina del marketing. Esas páginas buscaban justificar el
concepto, darle validez en la práctica, evitar que se le viera como un 
arma disfrazada para que sectores privados tuvieran más ventas, y tam-
bién que se desligara del concepto de responsabilidad social corporativa. 
	 En esta nueva edición del libro ya el concepto ha madurado, tie-
ne mucha solidez, tiene autonomía, ha logrado consolidar un cuerpo 
teórico muy bien estructurado, tiene identidad y cuenta con un gran 
respaldo institucional, no solo universitario, sino por parte de asocia-
ciones muy consolidadas, como la Sociedad Internacional de Marketing 
Social (ISMS por sus siglas en inglés), la Europea de Marketing Social 
(ESMA por sus siglas en inglés), la Asociación Norteamericana de Mar­
keting Social (SMANA) y la Asociación Latinoamericana de Mercadeo 
Social (LAMSO), recientemente creada. También ha ganado terreno en 
la divulgación no solo por vía de conferencias, sino a través de revistas de 
divulgación científica especializada, como el Social Marketing Quarterly, el 
Journal of Macromarketing y el International Journal of Social Marketing. 
	 Hoy es un orgullo para nosotros hacer una nueva contribución sobre 
el tema, con un alcance más ambicioso y una postura de mayor madu-
rez frente al desarrollo del tema en el ámbito latinoamericano. El libro 
cuenta esta vez con dos autores de mucha trayectoria en el área desde el 
ámbito académico, quienes acopiaron teorías de punta y ejemplos muy 
actualizados de programas y campañas de marketing social en el panorama 
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latinoamericano, y en uno de los capítulos, el de “consumo responsable”, 
se contó con la colaboración de una experta en el tema, la profesora Ma-
ría Claudia Mejía, cuya tesis doctoral profundizó en dicha dimensión. 
	 El sueño con la publicación de este libro es seguir inspirando nuevas 
inquietudes, continuar siendo un referente local y latinoamericano para 
pensar nuevos espacios de desarrollo del marketing social, fortalecer el 
nexo social a partir de propuestas que lo vitalicen, partiendo de la idea 
misma de comprender qué tanto lo social nos concierne de muchas for-
mas y, de manera muy explícita, en relación con los temas de desarrollo 
económico y administrativo a través del marketing. 
	 Siguiendo la visión de Lefebvre (2012), ya no se trata de justificar 
la existencia del marketing social ni de indicar su alcance y su razón de 
ser, se trata de ir más allá al revisar en qué áreas trabaja e integrarlo a 
una perspectiva más amplia que lo hace ver como un campo discipli-
nar autónomo, orientado a una planificación organizada de la innovación 
social. Con ello se entiende que la innovación incluye el dominio de la 
comunicación, de la salud pública, del bienestar colectivo y de la armoni-
zación de la convivencia entre individuos. En esa dirección, este trabajo 
reúne reflexiones sobre la forma, el contenido y el alcance del pensar y 
del hacer del marketing social en Latinoamérica; incluso, interroga sobre 
el modo mismo de la aplicación del marketing en nuestro ambiente eco-
nómico. Pretende ofrecer una visión con sentido crítico sobre las activi
dades, los logros y los actores. 
	 El primer capítulo aborda el tema de la fundamentación del marke­
ting social. En esta ocasión, se hace un recorrido por las décadas iniciales 
y se revisa lo que ha pasado en las dos décadas del siglo xxi. Se insiste 
en la importancia de problemáticas de interés en las que el marketing 
social viene contribuyendo a mejorar las condiciones de calidad de vida 
y muestra un desarrollo en Latinoamérica que nos hace sentir orgullosos 
de la forma en que el discurso ha permeado a distintos actores. Además 
se reflexiona sobre la importancia de formar a los futuros profesiona-
les en la temática. 
	 El segundo capítulo focaliza dos aspectos clave en el desarrollo de la 
teoría y la práctica del marketing social, uno es la investigación y otro son 
los sistemas de información que mantengan actualizada la organización 
sobre el tema. La investigación es fundamental en cualquier desarrollo 
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de campañas o programas de marketing social, con ella se procura iden-
tificar claramente el problema, sus manifestaciones y también se busca 
conocer qué piensan y cómo actúan los adoptantes objetivo, así como 
de qué forma están dispuestos a asumir la propuesta de marketing social 
que se desarrolla. Este capítulo también indaga sobre la red de apoyo, 
los aportantes, su disposición a contribuir y su interés en la gestión de la 
causa social desarrollada. 
	 El tercer capítulo plantea los lineamientos de la planeación con base 
tanto en la información del entorno, conseguida gracias a los elementos 
que le suministra lo estudiado en el segundo capítulo, como en un de-
tallado análisis de esas variables y también de las que corresponden a la 
organización que se propone desarrollar actividades de marketing social. 
Este capítulo sitúa a los lectores frente a la importancia de leer y enten-
der el entorno, de analizar con detalle las variables que pueden llevar a 
una adecuada comprensión de los elementos que facilitarán el desarrollo 
de un plan orientado a cambiar comportamientos o a innovar socialmen-
te en algo que repercuta en la calidad de vida de la colectividad. 
	 El cuarto capítulo es una gran innovación de este libro. Aborda el 
tema del “consumo responsable: de la teoría a la práctica”. Es un aporte 
fundamental en tanto plantea uno de los grandes retos del desarrollo 
sostenible: generar menos desechos. La profesora Mejía Gil, quien tra-
bajó el tema en su tesis doctoral, hace un excelente recorrido, de una 
forma clara y práctica, sobre las “R” que los ciudadanos del mundo deben 
adoptar: reducir, reciclar, reutilizar, etc. Todo esto busca generar menos 
desechos, evitar el daño al planeta, que viene siendo recurrente desde la 
explotación infinita de recursos y la producción masiva de bienes, cuyo 
uso es limitado en el tiempo y teniendo en cuenta que el sistema tiene 
poca capacidad para disponer de los mismos. Por ello el capítulo es muy 
relevante para generar conciencia ambiental en pro de mejorar las condi-
ciones de calidad de vida de todos. 
	 El quinto capítulo aborda la forma en que los individuos adoptan 
nuevos comportamientos, se motivan a cambiar y tienen actitudes facili
tadoras o inhibitorias para adoptar acciones de cambio. Es un capítulo 
centrado en la psicología de los adoptantes objetivo, que busca identifi-
car mecanismos psicológicos que ayuden a descifrar su nivel de compromi-
so y de involucramiento en la propuesta de cambio de comportamiento. 
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Queda muy claro que uno de los pilares del marketing social es la teoría 
del cambio de comportamiento, la cual tiene muchas aristas y desarrollos 
que serán expuestos a lo largo del texto; por ello, el recurso a las ciencias 
del comportamiento y a los modelos explicativos del cambio o la inten-
ción de cambiar. 
	 El último capítulo se ocupa de las variables conocidas como mezcla 
del marketing, en este caso social, y su aplicación al cabal desarrollo de 
campañas y programas. Por supuesto que el capítulo conserva elemen-
tos que se comparten con el lugar de nacimiento de la disciplina, pero 
a lo largo del mismo se puede apreciar la autonomía que ha logrado y la 
solidez con la que se plantean los conceptos de producto, distribución, 
comunicación integrada de marketing y precio, así como la variable de 
alianzas, relaciones, personal y tecnología involucrados, que se tienen 
para lograr el objetivo de la puesta en marcha de campañas de marketing 
social mediante la mencionada mezcla. 
	 Esperamos, apreciado lector, que el libro sea una fuente de inspira-
ción, un espacio de reflexión y debate, y que logre motivar ideas entre 
los estudiantes de distintas universidades latinoamericanas, a los cuales 
queremos llegar, entre otros públicos de empresarios, medianos, peque-
ños y grandes, así como gestores de organizaciones sociales, directivos 
del plano político y de las ciudades, donde hay mucho por hacer en pro 
de mejorar la calidad de vida de todos. 
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