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Resumen

El objetivo del estudio fue analizar el impacto del marketing social en la visibilidad y adquisicion de
recursos de la asociacion civil Casa Hogar Florecer. Fue una investigacion no experimental con enfoque
descriptivo-correlacional, mediante una metodologia mixta. Utilizando entrevistas semi-estructuradas,
analisis de contenido tematico y correlacion de Pearson como instrumentos, la muestra fue seleccionada
por conveniencia y se incluy a personal directivo y brigadistas. El analisis reveld una fuerte correlacion
positiva entre el marketing social con la movilizacién de recursos y, ademas, con la visibilidad
institucional. Datos sobre redes sociales y contenido emocional con actividades comunitarias confirman
que tanto la imagen publica como el apoyo financiero se fortalecen con tales actividades. Los voluntarios
tuvieron un papel informal pero esencial en la participacion comunitaria. Como resultado, el marketing
social se considera una herramienta util para el fortalecimiento institucional en entornos urbanos. Las
estrategias empiricas empleadas llevaron a mejoras significativas, aunque no hubo personal
especializado para apoyar el proceso. Se recomienda la profesionalizacion de la comunicacion,
planificacion de campafias digitales e incorporacién de narrativas emocionales para solidificar la
identidad organizacional y ampliar su huella social.

Palabras clave: Marketing social, captacion de recursos, visibilidad institucional
Codigos JEL: L31, M31, D83

Abstract

The present study aimed to analyze the impact of social marketing on resource acquisition and
institutional visibility of the civil association Casa Hogar Florecer, located in a Mexican urban context.
As a background, it is recognized that civil society organizations face structural limitations in positioning
themselves in digital environments and accessing sustainable resources, particularly when they lack
specialized communication personnel. A mixed methodology with a non-experimental design and
descriptive-correlational scope was applied. The sample was selected for convenience and included
managerial staff and volunteers, using semi-structured interviews, thematic content analysis, and
Pearson correlation. The findings revealed a significant positive correlation between the implementation
of social marketing strategies and the increase in both fundraising and institutional visibility. It is
concluded that social marketing, even under conditions of low professionalization, represents an
effective tool for strengthening organizational identity, establishing community ties, and consolidating
financial support. The professionalization of institutional communication and the strategic planning of
digital campaigns are recommended to improve the social reach and sustainability of these entities.
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Introduccion

En un mundo cada vez mas interconectado digitalmente, las organizaciones de la sociedad civil
enfrentan la tarea de diferenciarse del océano de informacion. La visibilidad y atraccion de recursos
se han convertido en objetivos cruciales para su sostenibilidad, especialmente en un entorno urbano
donde la competicion por el foco plblico es excesivamente competitiva. Las redes sociales, a su vez,
como medios de comunicacion inmediatos y a gran escala, pueden ofrecer a estas organizaciones
oportunidades unicas para establecer una conexion con su comunidad local y potenciales donantes.

Muchos estudios han probado que el marketing social y digital tradicional puede actuar como
un puente muy fuerte entre estas organizaciones y la sociedad. Desde mayores donaciones para
mensajes transparentes hasta la influencia de interacciones por redes sociales como Facebook, estos
factores muestran como una estrategia bien equilibrada puede resultar en un impulsor vital para las
repercusiones economicas y sociales de estas organizaciones. Pero también se identificaron
limitaciones relacionadas con la falta de recursos técnicos, formacion limitada en comunicacion
digital y acceso desigual a la tecnologia.

En el caso de organizaciones mas pequefias como asociaciones civiles y organizaciones no
gubernamentales, que llevan a cabo la mayoria de su trabajo con esfuerzo voluntario y campanas de
caracter limitado para lograr sus metas. En este contexto, el presente estudio busca explorar el efecto
que la implementacion de estrategias de marketing social tiene en la visibilidad y adquisicion de
recursos de una entidad civil urbana centrada en la asistencia social, especificamente en el caso de
Casa Hogar Florecer. A través de este estudio, pretendemos entregar herramientas y recomendaciones

utiles que sean generalizables en entidades de tipo similar.
Antecedentes y planteamiento del problema

En contextos globales, las entidades afiliadas a la sociedad civil enfrentaron barreras
persistentes para la adquisicion de recursos en contextos urbanos cada vez mas saturados
digitalmente. _) llevaron a cabo una investigacion para examinar el efecto de
la utilizacion de las redes sociales (en particular de Facebook) en el éxito de recaudacion de fondos
de las organizaciones sin fines de lucro durante el evento “Omaha Gives” del afio 2015. La
metodologia implementada fue cuantitativa, basada en la evaluacion de datos administrativos y de
redes sociales de 704 organizaciones participantes. Los descubrimientos fundamentales sefialaron una
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correlacion positiva entre la magnitud de la red (el nimero de seguidores), la periodicidad de las
publicaciones, y la interaccion del publico (likes y shares). Se concluyd que las plataformas de redes
sociales representan un recurso estratégico para optimizar la visibilidad y la captacion de recursos por
parte de las entidades pertenecientes al tercer sector.

El uso de estrategias digitales se ha convertido en una herramienta clave para captar la atencion
de publicos especificos en contextos altamente competitivos. _)
analizaron el caso del sector inmobiliario en la zona metropolitana de Monterrey, demostrando que
el marketing digital permite no solo atraer clientes potenciales, sino también generar vinculos de
confianza y credibilidad. Aunque el estudio se centra en el &mbito comercial, sus hallazgos pueden
extrapolarse a organizaciones civiles que buscan aumentar su visibilidad y fortalecer su presencia
ante audiencias urbanas especificas, aprovechando plataformas digitales para mejorar su
posicionamiento y atraer recursos.

_) estudiaron como la transparencia y el capital social afectan las estrategias
de recaudacion de fondos de los lideres de organizaciones de la sociedad civil (OSC). Se utiliz6 un
método experimental con vifietas en una muestra de 92 administradores de OSC en un entorno
controlado. Los descubrimientos sefialan que los gestores eran mas propensos a aceptar donaciones
cuando percibian un alto grado de transparencia del patrocinador, sin considerar el grado de relacion
social (capital social) que tenian con €l. Se llegd a la conclusion de que la transparencia institucional
del donante constituye un elemento crucial en la determinacion de la captacion de recursos.

Las estrategias de marketing social han demostrado ser efectivas no solo en ambitos
econdmicos o sociales, sino también en sectores como la salud, donde la comunicacion persuasiva es
crucial para fomentar comportamientos beneficiosos. _ hicieron un estudio
comparativo entre Nuevo Ledn y Tabasco, mostrando que las campaiias de marketing social bien
planificadas pueden aumentar la participacion de la gente y el uso de recursos de las instituciones.
Aunque su enfoque se centrd en el sector salud, los resultados son extrapolables a organizaciones
civiles en entornos urbanos, al resaltar el poder del marketing social para fortalecer la visibilidad y
generar vinculos con la comunidad.

Girish'y Ghosh'(2020) l1evaron a cabo un estudio en India con el propésito de investigar la
interrelacion entre el marketing en redes sociales y el entendimiento de las alternativas de
financiamiento colaborativo (crowdfunding) entre los emprendedores. A través de una encuesta y un
analisis de datos, se demostrd que usar las redes sociales de manera activa ayudaba mucho a entender
como funcionan las formas de recaudar dinero, especialmente al principio de un negocio. Se concluyé
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que una estrategia sélida de marketing social digital posee la capacidad de atenuar la desigualdad
entre la necesidad de financiamiento y la accesibilidad de recursos mediante plataformas de
colaboracion.

En el contexto mexicano, las entidades civiles y las asociaciones sociales también se
encontraron con obstaculos estructurales en su estrategia de posicionamiento y captacion de recursos
financieros, especialmente en zonas urbanas. Aunque las redes sociales representaron una
oportunidad, numerosas organizaciones de pequefia y mediana escala presentaban una carencia de
competencia técnica y recursos indispensables para la ejecucion efectiva de estrategias de marketing
digital (Moreno (CORESISHal2020; Medranda Morales)2020):

A pesar de los esfuerzos realizados, las organizaciones culturales mexicanas no lograron
establecer vinculos so6lidos de colaboracion con el sector gubernamental o académico en multiples
ocasiones, lo que limitd su capacidad para ejercer influencia regional y asegurar su viabilidad
financiera. Modelos como nodos de Impulso a la Economia Social y Solidaria (NODESS) intentaron
rectificar esta situacion; no obstante, su puesta en practica se evidencié como heterogénea y con una
documentacion limitada (Vielarde ROdrguez12004; Cafiedoletalli2022; TapiaSalazaretal2021)]

Ademas, se destaca que muchas pequefias y medianas empresas latinoamericanas enfrentan
barreras similares a las de las OSC en contextos urbanos: baja inversion tecnologica, desconocimiento
del entorno digital y falta de personal capacitado, lo cual limita su posicionamiento y crecimiento
_). Esto coincide con lo planteado en la investigacién sobre
asociaciones civiles, donde se identificoé que la implementacion de estrategias de marketing social es
limitada por la falta de estructura interna, conocimientos técnicos, y formacion estratégica.

_ examino el papel de las alianzas NODESS como estrategia para
promover el desarrollo regional a través de la consolidacion de las entidades de la economia social
en el estado de Sinaloa. Se adopté una metodologia cualitativa fundamentada en el examen
documental de bases cientificas y casos de estudio, asi como en la evaluacion de casos de estudio.
Los hallazgos indicaron que las alianzas fomentaron el emprendimiento asociativo, la
profesionalizacion de las Organizaciones Sociales de la Comunidad (OSC) y el desarrollo de sus
habilidades para generar impacto a nivel local. La autora llegé a la conclusion de que las NODESS
constituyen una oportunidad significativa para incrementar la visibilidad y sostenibilidad de las
asociaciones civiles en escenarios locales.

_) desarrollaron un estudio en la ciudad de Puebla, México, con el

objetivo de proponer estrategias de social media marketing para microempresas de servicios dirigidas
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a comunidades universitarias. A través de una investigacion de tipo descriptivo-correlacional,
entrevistaron a propietarios de negocios y aplicaron cuestionarios a estudiantes. Los hallazgos
indicaron que, aunque los jovenes usaban redes sociales, rara vez las empleaban para contratar
servicios, lo que reducia la efectividad de las campaiias. Las autoras concluyeron que era necesario
crear estrategias de marketing digital especificas para el comportamiento de los estudiantes
universitarios, con el fin de mejorar la visibilidad y las ventas, y esta conclusion también se puede
aplicar a las organizaciones civiles.

_ efectuaron una evaluacion sistematica sobre la utilizacion de las redes
sociales en el ambito de la comunicacion politica educativa en México. Su objetivo consistidé en
analizar la manera en que estas plataformas se utilizaban para promover la participacion ciudadana y
la visibilidad de asuntos sociales, con un enfoque particular en la educacion. Los autores llevaron a
cabo un examen de publicaciones cientificas indexadas durante los tltimos cinco afios, con especial
énfasis en actores publicos, jovenes, y organizaciones. Los descubrimientos sefialaron que las
plataformas de redes sociales se consolidaron como espacios esenciales para el debate y la
diseminacion de tematicas sociales. La inferencia fue que el contexto digital facilita la expansion del
alcance de los mensajes sociales, siempre que se empleen con una estrategia y contenido pertinente.

En el estado de Sinaloa, la adopcion restringida de tecnologias digitales en contextos urbanos
constituyo otro elemento que influy6 en la visibilidad de las OSC a nivel local. Aunque determinados
sectores, como el automovilistico, iniciaron la incorporacion de tecnologias digitales, las OSC no
lograron alcanzar el mismo nivel de integracion digital (_ Asimismo, -
_ llevaron a cabo un estudio en tres ciudades urbanas de Sinaloa (Los Mochis,
Culiacan y Mazatlan) con el fin de estimar el impacto economico de las inundaciones en viviendas.
A pesar de que el enfoque principal fue el medio ambiente, se tuvo implicaciones significativas para
las OSC que se dedican a la administracion de riesgos urbanos. A través de la ejecucion de sondeos
en residencias afectadas, se determinaron pérdidas economicas significativas y se evidencié la falta
de planificacion urbana. Se deduce que resulta esencial que las OSC y entidades comunitarias
implementen estrategias de justicia socio ambiental y tacticas de comunicacion que potencien su

visibilidad ante estos problemas.
Justificacion

El estudio se baso en la idea de explorar mas a fondo el concepto de marketing social como

una forma de cambiar actitudes y comportamientos en la comunidad. Segun _ el
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marketing social implico la aplicacion de estrategias de mercadotecnia tradicionales con el proposito
de fomentar el bienestar colectivo, una perspectiva particularmente ventajosa para las organizaciones
no lucrativas. _ destacaron su papel transformador en contextos de desbalances
sociales, como el mexicano, subrayando su habilidad para sensibilizar a la poblacién y promover
causas de interés colectivo. Actualmente, _) subrayaron que esta estrategia fomentd
la modificacion de comportamientos en ambitos esenciales como la salud, el medio ambiente y la
justicia social, reforzando de esta manera su relevancia tedrica para las investigaciones del tercer
sector.

En el contexto urbano, las organizaciones civiles enfrentan el reto de elegir canales de
comunicaciéon que maximicen su alcance e impacto. _)
compararon la efectividad del marketing digital frente a los medios de divulgacion convencionales
en el area metropolitana de Monterrey, concluyendo que las plataformas digitales ofrecen mayores
ventajas en términos de alcance, segmentacion, y costo-beneficio. Estos hallazgos son
particularmente relevantes para la investigacion, ya que refuerzan la importancia de adaptar las
estrategias comunicativas a entornos digitales para aumentar la visibilidad institucional y facilitar la
captacion de recursos.

La investigacion se justifico de manera metodoldgica al proponer un enfoque integral que
combino el andlisis de comunicacion digital con la gestion organizacional. Esta combinacion permitio
explorar como el marketing social operd no solo como canal de difusion, sino como medio para
generar compromiso emocional y sostenido. Autores como _ subrayo6 la importancia
crucial de establecer relaciones personales profundas en la retencion de voluntarios, lo que puso de
manifiesto la necesidad de instrumentos metodologicos que capturaran dimensiones cuantitativas y
cualitativas del fendmeno. Se admitio que las entidades debian evaluar tanto la eficacia técnica de sus
campafias como la calidad de las relaciones que lograron establecer.

La fundamentacidn socioecondmica de la investigacion se sustentd en la consolidacion de las
asociaciones civiles como entidades esenciales en la resolucion de problemas estructurales como la
salud, la educacion y la desigualdad. _ postularon que, en naciones como México,
distinguidas por deficiencias historicas, las entidades no gubernamentales desempenaron un papel
crucial en la cobertura de las insuficiencias estatales. No obstante, la insuficiencia de recursos y la
insuficiente visibilidad incidieron en su alcance. Al implementar adecuadamente herramientas como
el marketing social, estas asociaciones lograron mejorar su viabilidad financiera a través de la
captacion de fondos, al tiempo que aumentaban su presencia e influencia en la comunidad.
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De lo anterior, surgen las siguientes preguntas de investigacion:

1. ¢De qué manera el marketing social impacta en la obtencion de recursos y la visibilidad
de las organizaciones civiles en contextos urbanos?

2. ¢ Cuales son las principales barreras que enfrentan las asociaciones civiles urbanas para
posicionarse y captar recursos en entornos digitales?

La hipdtesis general del estudio es: el uso estratégico del marketing social tiene un impacto
positivo y significativo en la captacion de recursos y el nivel de visibilidad de las asociaciones civiles
que operan en contextos urbanos.

El objetivo general es analizar el impacto del marketing social en la captacion de recursos y la
visibilidad de una asociacion civil.

Los objetivos especificos de la investigacion son:

e Identificar las principales necesidades de comunicacion y captacion de recursos en la
Casa Hogar Florecer.

e Analizar la implementacion de estrategias de marketing social.

e Proponer estrategias para optimizar la aplicacion del marketing social en asociaciones
civiles.

e Colaborar con el personal a cargo de la Casa Hogar Florecer para poder lograr alcanzar
los resultados esperados.

e Se propondran sugerencias para optimizar la implementacion del marketing social en
la captacion de fondos y en la ampliacion de la visibilidad de las asociaciones civiles

urbanas.
Marco teorico

El marketing social fue concebido como un instrumento dirigido al bienestar colectivo,
sustentado en la aplicacion de técnicas de mercadotecnia tradicionales, pero con metas sociales en
lugar de mercantiles. Contrariamente al marketing empresarial, cuyo objetivo primordial era la
comercializacion de bienes o servicios, el marketing social se orientd hacia la generacion de
transformaciones positivas en las actitudes y comportamientos dentro de las comunidades -
_ _ aportd una vision mas inclusiva al destacar que este enfoque no debia
limitarse a enviar mensajes, sino que debia invitar a los ciudadanos a participar activamente en todo
el proceso, desde la formulacion hasta la evaluacion de las campanas, reconociéndolos como agentes

de cambio.
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Dentro del marco de las organizaciones sin fines de lucro, el marketing social se empled como
una estrategia esencial para robustecer sus iniciativas comunicativas, movilizar recursos, y expandir
la visibilidad de sus causas. Estas entidades, al tratar asuntos delicados como la pobreza, la salud, el
medio ambiente y la educacion, hallaron en el marketing social un medio para interactuar con la
poblacion y concientizar acerca de sus metas. No obstante, su puesta en marcha no estuvo libre de
contratiempos. La ausencia de personal debidamente formado y la insuficiente profesionalizacion en
la comunicacion institucional restringieron los esfuerzos para desarrollar campaias eficaces y
perdurables (Gilllianietals2012)!

Con el advenimiento de la era digital, las plataformas de redes sociales surgieron como
plataformas de facil acceso y amplia difusion para la implementacion de estrategias de marketing
social. Su costo reducido y su extensa cobertura las han convertido en canales de atraccion para las
organizaciones civiles. Sin embargo, _ alertaron que numerosas organizaciones no
lograron optimizar su utilizacion debido a la insuficiencia de recursos técnicos y humanos.
Analogamente, _ detect6 que la insuficiencia de inversion en formacion digital
y en profesiones de la comunicacion limit6 el impacto auténtico de las campaiias, desperdiciando de
esta manera su potencial transformador.

En relacion con la adquisicion de recursos, se reconocié que esta constituye una de las
obligaciones mas intrincadas para las organizaciones civiles. A pesar del valor inherente de sus
causas, un gran numero de ellas enfrentaron dificultades para lograr financiamiento estable,
atribuibles a la visibilidad limitada y a una conexion emocional inadecuada con sus donantes
potenciales (_). _ afnadieron a esta idea al
sugerir que, si no tienen expertos en comunicacion y planes claros, estas organizaciones podrian tener
problemas para hacer campafias de recaudacion de fondos que sean efectivas y duraderas.

No obstante, se documentaron casos en los que las redes sociales, gestionadas con
meticulosidad y estrategia, demostraron ser potentes herramientas para la captacion de recursos
financieros. _ evidenciaron que las entidades que incrementaron su
presencia digital e interaccion con su base de seguidores lograron un aumento en los ingresos
derivados de campafias particulares.

La visibilidad institucional representd otro eje fundamental en el debate. Ademas de su
presencia en los medios de comunicacion, las organizaciones requerian consolidarse como referentes
en su respectivo campo. Martinez Herndndez (2024) indicé que numerosas organizaciones civiles
mexicanas no consiguieron establecer una posicion idonea debido a deficiencias en su estrategia de
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comunicacién. Sin embargo, experiencias exitosas, como las alianzas NODESS en Sinaloa,
permitieron a las organizaciones locales aumentar su influencia en la region al formar redes de
colaboracion y usar estrategias de comunicacion en conjunto (_

La informacion revisada esta de acuerdo en que tener un marketing social bien organizado y
que se ajuste a la mision de la institucion fue clave para aumentar la visibilidad y la capacidad de
recaudar fondos de las organizaciones civiles. Cuando las estrategias integraron la participacion
activa del publico, la emocion en la comunicacion, y el uso de las plataformas digitales, se observo
una mejora significativa en los resultados organizacionales (_ _
Este efecto fue particularmente significativo en contextos urbanos, en los que la competencia
comunicativa exigio innovacion, coherencia, y un enfoque solido en la interaccion humana (Martinez

Hernandez, 2024).

Método

La investigacion se realizd a través de una metodologia mixta, que englobd técnicas tanto
cuantitativas como cualitativas en su desarrollo. Esta eleccion de método se hizo para entender mejor
el fenomeno del marketing social en una organizacion, recogiendo tanto datos numéricos sobre su
uso como las opiniones personales de los participantes en su aplicacion. De acuerdo con Creswelly
Plano Clark (2011 1a metodologia mixta permite abordar fendmenos complejos desde multiples
dimensiones, aprovechando las ventajas intrinsecas a ambos paradigmas. En la situacion actual,
ayudd no solo a medir como se estan usando las estrategias de marketing social, sino también a

evaluar su efecto real en la obtencion de recursos y en la visibilidad de la institucion.
Participantes: Asociacion Civil Casa Hogar Florecer

La unidad de analisis escogida fue la asociacion civil Casa Hogar Florecer, una entidad ubicada
en un contexto urbano, cuya mision se centra en la salvaguarda y atencion de menores en situacion
de vulnerabilidad. Se eligid este caso porque se selecciond de manera conveniente, considerando su
experiencia en estrategias de comunicacion, su actividad en redes sociales y sus métodos para
recaudar fondo. _ destaca que los estudios de caso permiten un examen detallado y en
contexto de situaciones dentro de las organizaciones, especialmente cuando se busca entender como

se relacionan los procesos internos con resultados especificos.
Técnica e Instrumento

La metodologia utilizada se centrd en un enfoque descriptivo-correlacional que no manipuld
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las variables intencionalmente, sino que las estudid en su entorno natural. Este disefio permitio la
caracterizacion de la puesta en practica de estrategias de marketing social por parte de la organizacion,
asi como el analisis de su correlacion con los niveles de visibilidad y la adquisicion de respaldo
financiero. _ afirman que los estudios de correlacion son muy utiles
para entender como se relacionan las variables, sin tener que controlarlas o cambiarlas de manera
artificial.

El presente estudio se centrd en dos categorias de variables claramente delimitadas. La variable
independente del marketing social fue identificada como el conjunto de acciones disenadas por la
asociacion con el proposito de moldear la percepcion publica, captar respaldo, y fomentar la
participacion ciudadana. Esta variable englob6 dimensiones tales, como la utilizacion de plataformas
de redes sociales, el contenido emocional de los mensajes, las estrategias de fidelizacion, y las
campaias orientadas hacia la causa. En contraste, las variables dependientes se agruparon en: a) la
captacion de recursos, que se refiere al volumen y la estabilidad de los apoyos financieros adquiridos
mediante donaciones, patrocinios o eventos; y b) la visibilidad institucional, definida como el grado
de reconocimiento publico y digital que la entidad logréo alcanzar. Se establecieron y

operacionalizaron estas variables en consonancia con las recomendaciones metodologicas de

Hernandez Sampierietall(2014), utilizando indicadores observables y cuantificables.

Procedimiento

Desde una perspectiva cualitativa, se realizaron entrevistas semiestructuradas dirigidas a
directivos y voluntarios esenciales. Estas entrevistas se centraron en la recoleccion de experiencias,
percepciones, y emociones vinculadas a la implementacion del marketing social como instrumento
para la movilizacion de recursos y la formacidn de relaciones significativas con la conectividad. Esta
metodologia facilitd una interpretacion mas profunda del fenémeno, aportando matices que
dificilmente podrian ser identificadas exclusivamente a través de datos estadisticos _

La valoracion de los datos cualitativos se llevo a cabo mediante el analisis de contenido
tematico, en conformidad con la metodologia de _ Esta metodologia involucro
una codificacion abierta de las transcripciones de las entrevistas, con la finalidad de identificar
patrones, temas recurrentes, y contrastes en las experiencias y perspectivas de los participantes en
relacion con el impacto del marketing social en el contexto de la entidad.

La combinacion de estos métodos no solo ayudo6 a comparar y confirmar los hallazgos, sino

que también fortalecio la validez interna del estudio al usar diferentes formas de verificacion. Segin
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lo propuesto por _ la aplicacion de la metodologia mixta le manifiesta

especialmente ventajosa en investigaciones en el ambito social, donde los fenomenos analizados
integran tanto procesos objetivos como dimensiones humanas, emocionales, y simbolicas.

Para llevar a cabo la investigacion, se protegio la privacidad de la informacion que dieron los
participantes, de acuerdo con lo estipulado en la Ley Federal de Proteccion de Datos Personales en
Posesion de los Particulares (_ Se instauraron
procedimientos para asegurar la utilizacion exclusiva de los datos con fines académicos, evitando
cualquier forma de identificacion o divulgacion publica. Es imperativo subrayar que el estudio no
involucrd el empleo de animales, plantas, ni ninguna otra categoria de organismos vivos distintos a
los humanos.

El proceso de generacion y divulgacion de los descubrimientos se efectué conforme a las

directrices del Manual de Publicaciones de la /American Psychological /Association (APAY); e su
Séptima edicion(2020)] garantizando la correcta implementacion del estilo de citacion y el

reconocimiento adecuado de las fuentes empleadas, con el propdsito de proteger la propiedad

intelectual y prevenir cualquier forma de plagio.

Resultados

La Tabla 1 muestra los descubrimientos en la Casa Hogar Florecer, poniendo de manifiesto una
influencia positiva del marketing social en dos aspectos fundamentales: la captacion de recursos y la
visibilidad a nivel institucional. En lo que respecta a la adquisicion de recursos, la consolidacion de
la gestion interna y el cuidado de las beneficiarias se manifestaron en una percepcion organizacional
mas eficiente y profesionalizada. Esto se alinea con la proposicion de _
quien sefialé que una de las principales barreras para la captacion de respaldo financiero es la falta de
un vinculo emocional y organizativo entre la entidad y su publico objetivo. Dentro de ese marco, la
correccion de su estructura interna también aumentd sus posibilidades para la captacion sostenible de
recursos.

La participacion activa de los brigadistas en el diagnostico de necesidades y organizacion de
actividades sociales puede considerarse una forma basica de aplicacion del marketing social. Aunque
no se trat6 de una estrategia formal de comunicacion institucional, si se manifestdo como un ejercicio
practico de vinculacion comunitaria y promocion de causa social. _ enfatizaron
que el marketing social va mas alla de la simple promocion, implicando la generacion de alteraciones

comportamentales positivas a través de la participacion activa de la poblacion. Ademas, _
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- propuso que los individuos no deben ser interpretados como receptores pasivos, sino como
participantes activos en los procesos de transformacion social, un planteamiento que se evidencid en
este caso.

Ademas, en la Tabla 1, se observa que la dimension de capacitacion profesional y comunitaria
evidencid que la promocion de habilidades comunicativas, empaticas, y de compromiso social en los
brigadistas puede propiciar la formacion de perfiles con una mayor sensibilidad hacia la promocion
de causas especificas. Esto se alinea con lo indicado por _), quienes sefalaron que
el marketing social posee una capacidad transformadora no solo desde el punto de vista externo, sino
también desde el punto de vista de los individuos que lo implementan. La vivencia practica facilitd
la evolucion de un capital humano mas consciente, un elemento crucial para consolidar las
organizaciones del tercer sector a largo plazo.

Tabla 1. Resultados concernientes a la repercusion del marketing social en Casa Hogar Florecer.

Dimension del Resultado observado Relacion con la investigacion

estudio
Captacion de Optimizacion de la Se evidencio como el respaldo estructurado facilitd
recursos identificacion de necesidades una gestion institucional mas eficiente,
internas y optimizacion en la promoviendo la percepcion positiva requerida para
atencion a las nifias. captar recursos y respaldo externo.
Visibilidad Mejor comunicacion interna y La mejora en los canales internos fortalecio la
institucional percepcion publica mas imagen institucional, lo que incrementa las

Aplicacion del
marketing social

Formacion
profesional y
comunitaria

favorable.

Los brigadistas ayudaron en la
identificacion de necesidades y
la organizacion de actividades

sociales.

Optimizacion de habilidades en
comunicacion, empatia y
compromiso social profesional a
nivel profesional.

oportunidades de reconocimiento y legitimidad
ante la comunidad y donantes.

Se enfatiz6 la implementacidon temprana de
estrategias de marketing social, las cuales podrian
evolucionar hacia estrategias formales de
promocion, sensibilizacion, y posicionamiento
institucional.

Propone que la interaccion con causas sociales ha
facilitado la formacion de perfiles mas aptos para la
ejecucion de marketing orientado a objetivos y
responsabilidad social corporativa.

La Tabla 2 muestra una fuerte relacion positiva entre el marketing social y la captacion de
recursos (r=0.964, p<0.05), lo que significa que usar mas marketing social esta relacionado con un
aumento en el reconocimiento publico y digital de la organizacion. Estos descubrimientos corroboran
empiricamente la hipotesis propuesta en el estudio y se alinean con las aportaciones de _
- y _ quienes enfatizaron la relevancia del marketing social como herramienta
indispensable para el posicionamiento y consolidacion de las asociaciones civiles en contextos
urbanos.

Tabla 2. Correlaciones de Pearson entre marketing social, captacion de recursos y visibilidad institucional.

e-ISSN: 2448-5101 Vol. 12. Nim. 3

Mayo-Junio 2026

VinculaTégica EFAN
https://vinculategica.uanl.mx/


https://vinculategica.uanl.mx/

B

® FACPYA

[inwlaTégica
=4

UANL

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION
Relacion evaluada Coeficiente de correlacion de  Valor  Interpretacion preliminar
Pearson (1) p
Marketing Social <> Captacion  0.964 0.0000 Correlacion positiva fuerte
de Recursos (p <0.05)
Marketing Social <> Visibilidad 0.970 0.0000 Correlacion positiva fuerte
institucional (p <0.05)

Asimismo, en la Tabla 2 muestra la determinacion de los coeficientes de correlacion de Pearson
entre la variable principal (marketing social) y las variables dependientes (captacion de recursos y
visibilidad a nivel institucional). Los descubrimientos sefialaron valores de correlacion positiva solida
y de significancia estadistica (p < 0.05) en ambos escenarios. Esto resultd en un incremento
proporcional tanto en la implementacion y la recurrencia del marketing social como en el
posicionamiento institucional alcanzado por la organizacion.

Estos hallazgos ofrecieron evidencias empiricas que corroboraron la hipotesis propuesta en el
estudio, evidenciando que la implementacion estratégica del marketing social contribuyo de forma
significativa al fortalecimiento de las asociaciones civiles en entornos urbanos. Dentro del marco de
Casa Hogar Florecer, la puesta en marcha de estrategias de comunicacion planificada propicio la
formacion de una conexion mas eficiente con su publico objetivo, fomentando tanto la captacion de
donantes como el reconocimiento a nivel colectivo.

Los descubrimientos de esta investigacion revelaron una correlacion directa entre la
implementacion del marketing social en Casa Hogar Florecer y las mejoras en la captacion de
recursos. Con la intensificacion de las estrategias de comunicacion—incluyendo campafias en
plataformas de redes sociales, publicaciones en plataformas de redes, y actividades comunitarias—,
se observd un incremento progresivo en la cantidad de recursos adquiridos, lo cual pone de manifiesto
una gestion mas eficiente en la busqueda de apoyo financiero.

Adicionalmente, se comprob6 que el incremento de la visibilidad institucional es atribuible a
la implementacion sistematica de estrategias de marketing social. La organizacion logrd incrementar
su presencia en plataformas digitales y eventos comunitarios, lo que a su vez aumentd su
reconocimiento publico. Esta circunstancia facilitd la manifestacion de una imagen mas solida,
confiable y proxima ante la sociedad, lo que favorecid su posicion en el ambito urbano.

Ademas, los datos cualitativos evidenciaron que la participacion de brigadistas en tareas de
comunicacion, diagnodstico, y actividades sociales se manifest6 como un mecanismo informal pero
eficiente de marketing social. A pesar de que estas medidas no fueron inicialmente concebidas como
estrategias de posicionamiento favorecieron la creacion de vinculos con la comunidad y la promocion
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de la labor en la organizacion.

Discusion

Uno de los hallazgos mas destacados fue la identificacion de una carencia significativa en la
profesionalizacion de las funciones comunicativas en Casa Hogar Florecer. La ausencia de un equipo
especializado en marketing o relaciones publicas representd un obstaculo para la estructuracion de
campafias eficaces orientadas a la captacion de recursos y a la visibilidad. Esto coincide con lo
senalado por _ quienes afirmaron que muchas organizaciones de la
sociedad civil en México enfrentan obstaculos operativos al no contar con personal capacitado en
comunicacion institucional, lo cual limita sus capacidades para establecer relaciones efectivas con el
publico.

Ademas, se detectd una sobredependencia en la utilizacion de recursos voluntarios para la
realizacién de tareas esenciales de visibilidad y captacion. A pesar del significativo apoyo
proporcionado por los brigadistas, la falta de una planificacion estratégica apropiada propicio la
emergencia de iniciativas aisladas y con un seguimiento limitado. Contrariamente a lo detectado por
_ esta falta de estructura impide la habilidad de las organizaciones para
forjar una vinculacion emocional duradera con sus audiencias, lo que repercute adversamente en su
reputacion publica y su sostenibilidad financiera. El descubrimiento pone de manifiesto una necesidad
de organizar los procedimientos y supervisar las campafias de captacion y posicionamiento.

Casa Hogar Florecer demostrd que, en ausencia de herramientas y formacion profesional, las
iniciativas comunicativas tienen un impacto limitado. Por tanto, se concluyé que el primer paso para
mejorar la comunicacion y la captacion de recursos debe ser el fortalecimiento institucional desde lo
organizativo, con la incorporacion de perfiles especializados en comunicacion social y marketing
digital.

Adicionalmente, se corrobor6 que tales intervenciones tuvieron un efecto positivo en la
percepcion de la comunidad, especialmente cuando se complementaron con testimonios, imagenes
de alto contenido emocional, y actividades de acceso publico. Esta afirmacion se alinea con lo
propuesto por _), quienes sostienen que el marketing social posee la habilidad de
catalizar transformaciones en el comportamiento social mediante la apelacion a valores compartidos
y emociones colectivas. La organizacion alcanzo este resultado a pesar de la ausencia de herramientas
de segmentacion y estrategias multicanal.

Como resultado del diagnéstico y analisis institucional, se propusieron estrategias que
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incluyeron el fortalecimiento del mensaje institucional, la creacion de campaiias con causa, y el uso
sistematico de plataformas digitales para promover eventos y recaudar fondos. Esta declaracion
concuerda con las proposiciones de _ quienes sostienen que la formacion de una
identidad comunicacional sélida es esencial para robustecer la legitimidad y la penetracion de las
organizaciones pertenecientes al tercer sector. Dentro de este marco, se examinaron soluciones
factibles basadas en los recursos concretos de la entidad.

Las sugerencias se centraron en la optimizacion tanto de la comunicacidn externa como de la
interna. Se propuso la instauracion de un calendario de publicaciones, la formacion de personal
esencial en marketing digital elemental y la formacion de alianzas estratégicas con medios de
comunicacion locales. El objetivo de este estudio es proporcionar informacion pertinente y detallada
sobre el tema. De forma analoga a lo postulado por _ se admiti6 que el marketing
social no solo opera como un instrumento de visibilidad, sino que también desempefia un papel
catalizador en la transformacion institucional. Una estrategia meticulosamente estructurada tiene el
potencial de impactar tanto en la percepcion externa como en la cohesion de la organizacion.

A diferencia de las entidades mencionadas por _), que
mostraban resistencia al cambio o tenian problemas estructurales para seguir recomendaciones, en
Casa Hogar Florecer se observo una disposicion institucional para aceptar estas recomendaciones.
Esta disposicion promovid la elaboracion de estrategias en consonancia con sus valores y
competencias operativas, incrementando asi las posibilidades de una implementacion realista y
sostenible a lo largo del tiempo.

En el transcurso de la intervencion, se establecio una colaboracion estrecha con el personal de
Casa Hogar Florecer con el objetivo de identificar deficiencias institucionales y potenciar las
habilidades comunicativas internas. Esta colaboracion directa posibilitd la identificacion de
requerimientos particulares y la ejecucion de medidas de mejora. Esta idea coincide con lo que dijo
_ quien destaco que el éxito del marketing social depende mucho de que todos los
involucrados participen activamente, no solo como receptores, sino también como colaboradores en
el proceso de cambio.

La cooperacion promovi6 el establecimiento de un ambiente de aprendizaje continuo, en el que
el personal de la residencia no solo recibi6é recomendaciones, sino que también participd en la co-
creacién de soluciones adaptadas a su contexto. De manera andloga a lo indicado por SulléBattaglio
- la formacion de vinculos emocionales y organizacionales dentro del equipo fortalecio la
motivacion y el compromiso con las estrategias propuestas. Esta integracion condujo a un aumento
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en la adquisicion de acciones, lo que aumento la probabilidad de su sostenibilidad.

A diferencia de otras situaciones documentadas por _ en las que las
asociaciones experimentaban obstaculos para establecer relaciones internas soélidas debido a la
insuficiencia de recursos humanos estables, Casa Hogar Florecer demostré un capital humano
comprometido. A pesar de la ausencia de formacion especializada, el personal demostréo una
disposicion al cambio y una apertura hacia el aprendizaje, lo que constituyd una ventaja considerable
en comparacion con otras entidades analogas en la nacion.

Con base en los resultados obtenidos del diagnéstico institucional y el analisis de correlacion,
se propusieron recomendaciones destinadas a la profesionalizacion de la comunicacion social dentro
de la entidad. Se sugiere la configuracion de campafas periodicas fundamentadas en relatos
emocionales, la puesta en marcha de calendarios de contenidos digitales y la implementacion de
indicadores de seguimiento para evaluar el impacto de las publicaciones. Este descubrimiento esta de
acuerdo con lo que encontraron _ quienes dijeron que tener una presencia
digital activa y bien organizada estd directamente relacionado con un aumento en la cantidad de
dinero recaudado por organizaciones sin fines de lucro.

A diferencia de lo que dijo _ que menciond que no se estaban usando
bien las estrategias digitales por falta de habilidades técnicas, Casa Hogar Florecer logro superar este
problema gracias al apoyo de voluntarios universitarios y capacitacion interna. Esto demostro que,
con voluntad institucional, apoyo académico, y planificacion progresiva, es posible avanzar hacia una
comunicacion mas eficaz, ain en escenarios de recursos limitados.

A partir de todos los resultados de la investigacion, especialmente de los analisis estadisticos,
se pudo confirmar la hipotesis inicial que decia que el marketing social ayuda de manera positiva a
las organizaciones civiles a conseguir recursos y a ser mas visibles en las ciudades.

Adicionalmente, los datos cualitativos respaldaron estos descubrimientos. La participacion
activa en las plataformas de redes sociales, la ejecucion de campaiias con contenido emocional, y la
colaboracion comunitaria fueron reconocidos como elementos cruciales para optimizar la percepcion
publica de Casa Hogar Florecer y facilitar la captacion de apoyo. Estas evaluaciones mostraron que
el marketing social, ya sea aplicado de manera practica o no oficial, ayuda mucho a fortalecer las
organizaciones civiles.

En consecuencia, se deduce que los resultados empiricos respaldan la hipotesis fundamental de
la investigacion, lo cual habilita la postulacion robusta de que el marketing social se presenta como
un instrumento eficiente y viable para optimizar tanto la captacion de recursos como la visibilidad de
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las asociaciones civiles urbanas. Esta inferencia conservo su validez en el contexto examinado y

puede ser extrapolada a otras entidades con caracteristicas similares.

Conclusiones

Los descubrimientos de esta investigacion demostraron que el marketing social ejercido un efecto
positivo y significativo en la consolidacion institucional de la Casa Hogar Florecer. Se identificaron
deficiencias en la comunicacion y en la obtencion de recursos, principalmente atribuibles a la falta de
personal especializado y la falta de estrategias estructuradas. Sin embargo, a través de la aplicacion
de practicas empiricas y el respaldo voluntario, la organizacion logrd instaurar practicas que se
alineaban con los principios del marketing social.

Se permiti6 constatar que el marketing social contribuye de manera significativa a la mejora
de la captacion de recursos y a la visibilidad institucional en organizaciones civiles que operan en
contextos urbanos. Se identificd que, aun sin contar con una estructura formal, la implementacion
intuitiva de estrategias comunicativas basadas en redes sociales y participacion comunitaria tiene
efectos positivos en la percepcion publica y el fortalecimiento organizacional.

Asimismo, se evidencid que la falta de profesionalizacion en el ambito de la comunicacion
institucional representa una limitante recurrente en este tipo de entidades, afectando su sostenibilidad
y capacidad de conexion con posibles donantes y aliados. No obstante, el acompafiamiento estratégico
y la disposicion institucional pueden facilitar procesos de mejora significativos.

En sintesis, el marketing social se posiciona como una herramienta efectiva y viable para
promover el fortalecimiento organizacional, incluso en contextos de recursos limitados. Las
experiencias analizadas en Casa Hogar Florecer aportan elementos valiosos para otras organizaciones
similares interesadas en mejorar su posicionamiento y consolidar su mision social.

La estrategia de marketing social se evidencié como un instrumento eficaz para potenciar la
captacion de recursos y la visibilidad institucional de Casa Hogar Florecer. Las iniciativas de
comunicacion, a pesar de ser inicialmente informales, produjeron un impacto cuantificable y positivo
tanto en la percepcion publica como en los respaldos financieros. Los analisis de datos confirmaron
que hay una relacion positiva importante entre el uso del marketing social y los resultados clave de
la organizacién, apoyando la idea que se plante6 y cumpliendo con el objetivo principal del estudio.

Se encontro6 que las principales necesidades de la organizacion estaban relacionadas con la falta
de personal especializado en comunicacion, la mala planificacion de las campafias para recaudar

fondos y la falta de organizaciéon en sus comunicados. Esto restringia su habilidad para forjar
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conexiones robustas con la audiencia y con potenciales donantes.

Casa Hogar Florecer implemento estrategias de marketing social de forma intuitiva, mediante
el uso de redes sociales, la comunicacion emocional, y la participacion en actividades comunitarias.
A pesar de que estas intervenciones no se adhieran a una estructura formal, aportaron de manera
significativa al robustecimiento de la relacion con la comunidad, propiciando un incremento en el
reconocimiento y la participacion ciudadana.

Se establecieron estrategias destinadas a organizar la comunicacion institucional, reforzar el
mensaje social, y programar campaias digitales. Estas ideas se basaron en los recursos disponibles
de la organizacion y mostraron que se pueden poner en practica de inmediato, ayudando a fortalecer
su imagen y aumentar la visibilidad de sus causas.

La cooperacion con el personal administrativo de la organizacion facilit6 un proceso
participativo de diagnostico y mejora. La apertura de la institucion ayudo6 a unir nuevas formas de
comunicacion y fortalecio el compromiso dentro de la organizacion, lo que ayudod a crear cambios

duraderos y adecuados en el entorno local.

Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de disefios mixtos con una mayor representacion de organizaciones
civiles, empleando instrumentos cuantitativos de mayor robustez, tales como modelos de regresion
multiple o analisis multivariado. Esto posibilitaria no solo la deteccion de correlaciones, sino también
la identificacion de relaciones causales entre el marketing social y variables tales como la
sostenibilidad financiera, la fidelizacion de voluntarios, o la percepcion institucional. Ademas,
incorporar técnicas de observacion participante y analisis longitudinal enriqueceria la validez de los
resultados.

Se recomienda que las futuras investigaciones incluyan intervenciones practicas con
seguimiento a mediano plazo para evaluar el efecto sostenido de las estrategias propuestas. Es
importante que los investigadores no solo analicen sino también acompaiien a las organizaciones en
el disefio, ejecucion y evaluacion de campaiias de marketing social, considerando sus recursos reales
y particularidades institucionales.

Se aconseja ampliar el nimero de variables dependientes para explorar otros efectos del
marketing social, como el compromiso del voluntariado, la participacién comunitaria o la confianza
institucional. Esto permitiria establecer vinculos mas amplios y detectar areas donde el marketing

social impacta indirectamente. Se sugiere también cuantificar el retorno social de la inversion
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comunicativa (SROI) como indicador adicional.

Futuros académicos podrian llevar a cabo investigaciones comparativas entre entidades civiles
urbanas y rurales, o entre diversos sectores (salud, educacion, medio ambiente) con el objetivo de
examinar la variabilidad del impacto del marketing social en funcion del tipo de causa o del contexto
geografico. Esta perspectiva facilitaria la formulacion de recomendaciones mas precisas y adaptadas

a la heterogeneidad del tercer sector en diversos territorios.
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