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GÓMEZ, María Corina. Mercadeo social como enfoque estratégico para 
el cambio de comportamiento hacia un estilo de vida saludable. 
Universidad Privada Dr. Rafael Belloso Chacín (URBE). Vicerrectorado de 
Investigación y Postgrado. Programa de Doctorado en Ciencias Gerenciales, 
Maracaibo, 2017. 
 
 

RESUMEN 

El propósito de la presente investigación fue analizar el mercadeo social 
como enfoque estratégico para el cambio de comportamiento hacia un estilo 
de vida saludable. La misma fue sustentada en los siguientes autores: Pérez 
(2004), Kotler, Roberto y Lee (2002), Andreasen (2002), Carrete y Arroyo 
(2012), entre otros; realizándose bajo el paradigma cualitativo, enfoque 
etnográfico. La recolección de la información se realizó por observación 
participante con la técnica de la entrevista semi – estructurada a informantes 
claves objeto del estudio. Se entrevistaron a expertos en el área de nutrición 
relacionados con el tema del sobrepeso y obesidad. Se obtuvieron los 
resultados a través de la triangulación, donde surgieron categorías 
emergentes del mercadeo social en sus diferentes subcategorías. Del 
consenso entre los expertos se concluye que, la mayoría de las personas 
que asisten a la consulta son mujeres, aceptan su problema de obesidad, sin 
embargo con creencias negativas hacia los hábitos alimentarios saludables. 
Refieren que el ámbito social y cultural afecta sus creencias y valores en 
relación con el tema; y tanto el sector privado como público no participan en 
la promoción de hábitos para mejorar la salud. Por otro lado, los expertos 
refieren, que existe un interés positivo para el cambio de conducta pero no se 
refleja a larga data; donde factores tecnológicos y económicos afectan el 
rendimiento del cambio de conducta. Como reflexión final, se asumió que las 
estrategias de mercadeo social contribuyen a cambiar ideas y valores, para 
influenciar a la sociedad a crear consciencia de la importancia de adoptar un 
estilo de vida saludable. En efecto se plantearon lineamientos gerenciales 
destinados a solventar la situación planteada. 
 
 
Palabras claves: Mercadeo social, cambio de comportamiento, estilo de vida 
saludable. 
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GÓMEZ, María Corina. Social marketing as a strategic approach to 
change behavior towards a healthy lifestyle. Dr. Rafael Belloso Chacin 
University (URBE). Research and Master Degree Direction. Management 
Science Doctorate Program. Maracaibo, 2017. 
 
 

ABSTRACT 

The purpose of this research is to analyze the social marketing as a strategic 
approach to behavior change toward a healthy lifestyle. It is supported by the 
following authors: Perez (2004), Kotler, Roberto y Lee (2002), Andreasen 
(2002), Carrete and Arroyo (2012), among others; held under the qualitative 
paradigm, ethnographic approach. The data collection was performed by 
participant observation with the technique of semi-structured interviews with 
key informants surveyed. We interviewed experts in the field of nutrition 
related to the issue of overweight and obesity. The results through 
triangulation, where emerging categories of social marketing in different 
subcategories emerged were obtained. According to the experts concluded, 
most of the people attending the consultation are women accept their obesity 
problem, however with negative beliefs toward healthy eating habits. Report 
that the social and cultural environment affects their beliefs and values in 
relation to the topic; and both the private and public sectors do not participate 
in promoting better health habits. On the other hand, experts concern that 
there is a positive interest for behavioral change but not reflected long-
standing; and that technological and economic factors affect the performance 
of behavior change. As a final thought, it induces social marketing strategies 
contribute to changing ideas and values, to influence society to create 
awareness of the importance of a healthy lifestyle. Indeed management 
guidelines designed to resolve the situation in question arose. 
 
 
Key words: Social marketing, behavior change, healthy lifestyle. 
 
 



 

INTRODUCCIÓN 

     El mercadeo social es una estrategia de gestión social, que hace posible 

los cambios de comportamiento, ideas, creencias, valores, prácticas para 

mejorar la calidad de vida de la sociedad, permitiendo erradicar aquellas 

conductas nocivas para el ser humano, a través de la aplicación de 

actividades sociales, siendo sus beneficios de naturaleza valorativa. En la 

actualidad es una herramienta efectiva para la promoción, prevención y 

comunicación en salud.  

     A este respecto, la mercadotecnia social es diseñado acorde a las 

necesidades sociales de una población, para crear consciencia, influenciarlas 

a aceptar, rechazar, modificar o abandonar una costumbre determinada que 

pone en riesgo su calidad de vida, bienestar y seguridad, de tal manera 

lograr aceptación de la conducta deseada. 

     Por otro lado, en la Constitución de la Organización Mundial de Salud 

(1999), señala que la salud, no es simplemente ausencia de enfermedad, 

sino es un bienestar integral entre el aspecto físico, psíquico y social; hoy 

día, los avances de las ciencias médicas, han permitido precisar lo 

importante que resulta cambiar estilos de vida y enseñar a la sociedad a 

asumir conductas con un impacto positivo en su estado de salud, ya que las 

evidencias del actual cuadro epidemiológico muestran que las muertes 

prevenibles son las que ocupan la mayor tasa de morbo-mortalidad en 

nuestra región.  
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     En vista de la situación planteada, el propósito central del estudio fue 

analizar el mercadeo social como enfoque estratégico para el cambio de 

comportamiento hacia un estilo de vida saludable, para lo cual se 

desarrollaron cinco momentos: Momento I, contempla la contextualización de 

entrada a la situación, el rol de la investigadora, los propósitos específicos, 

se explica el contexto general, el cual fue desarrollado en el Centro Médico 

de Obesidad y Metabolismo L`CORPS en el año 2.016. Así mismo, razones e 

implicaciones de la investigación, estableciendo justificación desde el punto 

de vista teórico, práctico, social como metodológico, finalizando con la 

pertinencia institucional. 

     El Momento II refiere la orientación epidemiológica y diseño general de la 

investigación, explicando la acción epistémica, el paradigma cualitativo, 

descripción del método etnográfico, diseño aplicado al estudio, procedimiento 

para la selección de los informantes claves, recolección de la información, 

procedimientos e instrumento utilizado, terminando con validez y 

confiabilidad.  

     Seguidamente, el Momento III, se denomina una visión teórica referencial, 

que incluye antecedentes, base teóricas relacionadas con el mercadeo social 

y estilos de vida saludable. Continuando, en el Momento IV, se explican los 

caminos recorridos para la recolección de la data, su análisis, categorización 

y estructuración tanto individual como integradora, terminando con la 

triangulación con su respectivo análisis. A forma de cierre, el Momento V 

comprende la elaboración de los lineamientos estratégicos del mercadeo 
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social para optimizar el cambio de comportamiento hacia un estilo de vida 

saludable, para finalizar con las consideraciones finales, recomendaciones y 

referencias bibliográficas. 

 


