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Resumen

La investigacion analiza el marketing social en Paraguay y cémo las empresas fomentan el consumo respon-
sable a través de diversas tacticas. La investigacion fue cualitativa, no experimental, transversal y descripti-
va, y busco analizar cémo las empresas en Paraguay aplican estrategias de marketing social para promover
el consumo responsable. Se estudiaron dos organizaciones reconocidas por sus acciones de responsabilidad
social, seleccionadas intencionalmente. En 2025 se realizaron entrevistas online a representantes de am-
bas empresas, usando una gufa de 10 preguntas agrupadas por temas. El estudio incluyo participantes con
conocimiento del drea de marketing y garantizo el anonimato y la transparencia en el tratamiento de los
datos. Los resultados muestran que estas acciones generan una percepcion favorable en los consumidores,
fortaleciendo la fidelizacion, el posicionamiento de marca y la adopcion de habitos responsables. No obs-
tante, persisten desafios como la resistencia al cambio, la ausencia de campanas masivas y la necesidad de
mayor educacién ambiental. En conclusion, el marketing social se consolida como una herramienta clave
para impulsar la sostenibilidad, la innovacién empresarial y la relacion marca—consumidor, alineandose
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible y generando beneficios econdmicos, sociales y ambientales.
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Abstract

This research analyzes social marketing in Paraguay and how companies promote responsible consumption through
various tactics. The qualitative, non-experimental, cross-sectional, and descriptive study sought to analyze how compa-
nies in Paraguay apply social marketing strategies to promote responsible consumption. Two organizations recognized
Jor their corporate social responsibility initiatives were intentionally selected. In 2025, online interviews were conducted
with representatives from both companies, using a 10-question guide grouped by topic. The study included participants
with marketing expertise and guaranteed anonymity and transparency in data processing. The results show that these
actions generate a favorable perception among consumers, strengthening loyalty, brand positioning, and the adoption
of responsible habits. However, challenges remain, such as resistance to change, the lack of large-scale campaigns, and
the need for greater environmental education. In conclusion, social marketing is consolidating itself as a key tool for
promoting sustainability, business innovation, and the brand-consumer relationship, aligning with the Sustainable
Development Goals and generating economic, social, and environmental benefits.

Keywords: B Corporation, responsible consumption, circular economy.

Introduccion

El marketing social permite a las empresas alinear sus objetivos comerciales con el bienestar social y
ambiental, influyendo positivamente en los habitos de consumo. En Paraguay, cobra especial importancia
en sectores como la alimentacion, el empaquetado y las telecomunicaciones, donde busca promover un
consumo responsable (Business School Madrid, 2024). La combinaciéon de marketing social y solidario se
aparece como un recurso fundamental para la evolucién de la Economia Social y Solidaria (ESS). Mediante
esta estrategia, se incorporan valores éticos y solidarios en las tacticas comerciales para impulsar la oferta
de productos y servicios que representen principios de sostenibilidad e inclusién social (Carrilo Castillo
& Gutierrez Pérez, 2025). El marketing social se ha desarrollado para tratar diferentes problemas sociales
mediante estrategias de comunicacion que buscan modificar comportamientos en areas como la salud, la
seguridad vial, la sostenibilidad ambiental y la inclusién social (Olivera Carhuaz & Pulido Capurro, 2018).

En Paraguay, se han realizado varios estudios que analizan como el marketing digital afecta las decisiones
de compra de los consumidores. Estos estudios muestran que estas estrategias son efectivas para promover
un consumo mas responsable

(Kwan Chung et al., 2022). Segun el Informe Nacional de Responsabilidad Social Empresarial de Paraguay
(2018), el 70% de las empresas encuestadas en el pais realizan algun tipo de actividad de responsabilidad
social. Ademés, el informe destaca que el 75% de las empresas encuestadas tienen una politica de igualdad
de género, el 65% tiene una politica de inclusion social y el 60% tiene una politica de proteccién ambiental
(Gémez, 2018).

El enfoque educativo para promover el consumo responsable ha sido objeto de andlisis, subrayando la
necesidad de que instituciones como la Universidad Nacional de Itapua trabajen de manera colaborativa
con otras organizaciones para formar ciudadanos responsables y conscientes. “La educacion y el consumo
responsable: Estrategias para una formacion integral” (Vallejo de Cuella, 2017). Por otro lado, la responsabilidad
social empresarial (RSE) ha llegado a ser un elemento clave en las tacticas de marketing social, facilitando
a las empresas participar de manera activa en el progreso sostenible y en el bienestar de la sociedad (Be-
nitez et al., 2016). Las Empresas B representan un modelo que prioriza el propésito social y ambiental en
su estrategia. En Paraguay, este movimiento crece con el apoyo de Sistema B, que certifica a companias
comprometidas con la sostenibilidad, equidad y transparencia. A través del marketing, estas empresas
muestran su impacto positivo y promueven un consumo mas responsable mediante la gestién socioam-
biental (Gomes de Freitas & Carvalho de Rezende, 2010).

El concepto de consumo responsable se ve como un reto social que necesita ser abordado desde las viven-
cias diarias de las personas, para poder crear estrategias de marketing que sean efectivas (Mejia-Giraldo
& Arango-Roman, 2023). Las practicas “verdes” de los consumidores, que cada vez son mas, pueden ser
variables de segmentacién. De este modo, las companias, con un sentido de responsabilidad, contribuiran
ala proteccion del agua y del medio ambiente. Varios estudios sugieren que la combinacion para proteger
la Tierra de la polucién es “empresa — consumidor” (Becker, 2023).
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El aumento en el interés de los consumidores por practicas empresariales éticas destaca lo crucial que es
para las companias incluir la responsabilidad social empresarial en su plan de acciéon, con el fin de crear un
futuro mads justo y sostenible. Los consumidores latinoamericanos estan cada vez mas dispuestos a apoyar
a empresas que demuestran un compromiso genuino con la responsabilidad social y ambiental (Somos
Grupo Ruiz, 2024).

En Paraguay, la economia circular ha ganado fuerza gracias a acciones destinadas a aumentar la reutili-
zacion de recursos y fomentar el reciclaje, lo que ayuda a crear practicas empresariales mas sostenibles
(Lopez Barba, 2023). Una empresa estatal en Paraguay que ha empezado a usar tacticas de marketing so-
cial es COPACO, la Compaiifa Paraguaya de Comunicaciones. Aplica marketing social mediante educacion
digital, inclusién tecnoldgica y acceso a servicios en comunidades vulnerables. Estas acciones benefician a
la sociedad y fortalecen su imagen institucional. Las tacticas de marketing sostenible incluyen la eleccion
de materiales y métodos de produccién que son mds amigables con el medio ambiente, asi como la pro-
mocién de valores éticos en la comunicacion de la marca, lo que a su vez genera un efecto positivo en los
consumidores (Business School Madrid, 2024).

Artemera, empresa paraguaya certificada como Empresa B, prioriza la preservacion de la naturaleza y co-
labora con fundaciones ambientales y sociales. Su compromiso se centra en aportar al cuidado del medio
ambiente y al desarrollo social, reafirmando su propésito de construir un pais mas sostenible (Infonegocios,
2024). Las empresas adheridas al Pacto Global en Paraguay han sido reconocidas por sus esfuerzos en
materia de responsabilidad social, lo que les ha permitido generar un impacto positivo en la comunidad
y contribuir al desarrollo sostenible (Lépez Rivas, 2016). Por lo tanto, podemos afirmar que, el marketing
social en Paraguay representa una herramienta poderosa para fomentar el consumo responsable, inte-
grando estrategias que promuevan la sostenibilidad, la inclusion y la justicia social. La colaboracién entre
empresas, centros educativos y entidades del gobierno es esencial para reforzar estas iniciativas y generar
un efecto beneficioso en la comunidad.

El marketing social se ha consolidado como un enfoque estratégico que trasciende la mera promocién de
productos para involucrarse en la transformacién de habitos y comportamientos sociales. Esta disciplina
organizada por Kotler y Zaltman en 1971, sugiere el empleo de técnicas del marketing comercial para
crear ventajas sociales. (Kotler & Lee, 2008). En la actualidad, en el mundo de los negocios, esta accién ha
cambiado para atender las nuevas necesidades de los consumidores que aprecian la ética, la sostenibilidad
y la responsabilidad social de las marcas que seleccionan. Varios estudios han demostrado que el marke-
ting social es efectivo para promover cambios favorables en areas como la salud publica, la seguridad y el
cuidado del medio ambiente (Olivera Carhuaz, 2018). En Paraguay, se observa que las empresas realizan
campanas que fomentan el reciclaje, la conservacién de energia y el consumo ético. Esto ayuda a las com-
panias a construir una imagen que se considera responsable y, al mismo tiempo, les permite crear valor
tanto econémico como reputacional.

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha dejado de ser una practica aislada para convertirse en un eje
transversal dentro del marketing social. Segin Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT, 2016),
las companias que implementan politicas de responsabilidad social empresarial (RSE) no solo fortalecen
su imagen ante los clientes, sino que también consiguen impactar favorablemente en su comunidad. Las
tacticas de responsabilidad social abarcan desde actividades en la comunidad y la proteccién del medio
ambiente hasta métodos de transparencia y una buena gestién empresarial.

En Paraguay, empresas estatales como COPACO han comenzado a llevar a cabo iniciativas que se enfocan
en laigualdad de acceso a servicios y la inclusiéon tecnoldgica. Esto muestra como el marketing social puede
ayudar tanto al desarrollo social como al fortalecimiento de las instituciones. De igual manera, las companias
que forman parte del Pacto Global de la ONU han mostrado progreso en la incorporacién de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS), en particular en lo que respecta al ODS 12, que trata sobre un consumo y
una produccién responsables. Un aspecto relevante en este contexto es la economia circular, un enfoque
que se propone maximizar el uso de los recursos y reducir los residuos. En Paraguay, la Fundacion Moisés
Bertoni ha desarrollado proyectos que fomentan el reciclaje y la reutilizacion de materiales, lo que se con-
sidera parte de una estrategia para una sostenibilidad productiva. Este método no solo ayuda a disminuir el
impacto ambiental, sino que también crea nuevas posibilidades para el marketing ecoldgico. Las pequenas y
medianas empresas, conocidas como PYMES, han comenzado a usar herramientas digitales para promover
sus marcas con mensajes que resaltan la responsabilidad social y ambiental. (Sosa et al., 2024) se estudia
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como diferentes companias del drea de recursos humanos en Paraguay implementan tacticas de marketing
digital de manera ética, creando asi una relaciéon mas fuerte con sus publicos.

Desde una perspectiva sociolégica, autores como Mejia-Giraldo & Arango-Romaéan (2023) argumentan que el
consumo responsable es un reto comun que necesita un cambio cultural significativo. No es suficiente con
proporcionar productos sostenibles; también es fundamental crear ambientes que favorezcan decisiones
éticas y sostenibles en la vida cotidiana de las personas. En este sentido, las empresas y las instituciones
tienen la responsabilidad de facilitar la transicién hacia modelos de consumo conscientes a través de cam-
pafias informativas, incentivos, y una oferta alineada con estos valores.

Paraguay avanza hacia un modelo de consumo maés sostenible, pero ain persisten desafios relacionados con
la educacion, la accesibilidad a productos éticos, y la articulacion entre los distintos actores del ecosistema
social y economico. El marketing social, cuando se implementa de forma genuina y coherente, puede ser
un instrumento clave para consolidar esta transicién.

Por lo tanto, el objetivo general es analizar el marketing social en Paraguay y como las empresas fomentan
el consumo responsable.

Metodologia

La investigacion que se presenta se llevé a cabo con un enfoque cualitativo, no experimental, transversal y
descriptivo. Su propésito fue entender y analizar en detalle las estrategias de marketing social que usan las
empresas en Paraguay y como estas influyen en promover el consumo responsable. Se centrd en empresas
que son bien conocidas en el pais por sus campanas de responsabilidad social y sostenibilidad (una de moda
[E1]y otra en el sector de construccion [E2]), escogidas de manera intencionada por su compromiso activo
en iniciativas de marketing social. Las entrevistas se realizaron via online en 2025 con representantes de
las dos empresas, mediante una guia de 10 preguntas categorizadas en: Estrategias implementadas (1-5),
Acciones concretas de fomento al consumo responsable (6-8) y Desafios y oportunidades (9-10). Los cri-
terios de inclusion fueron: personas con conocimientos sobre el marketing de la empresa y participacion
voluntaria. En cuanto al aspecto ético, se utilizé el anonimato y la transparencia de los datos para su andlisis.

Tabla 1. Guia de preguntas

Categorfa ftem

1. ¢Qué estrategias de marketing social han implementado en su empresa para promover valores sociales o0 am-
bientales?
2. ¢Qué medios o canales utilizan para comunicar sus campanas de marketing social?

Estrategias implementadas 3. ¢Cémo se disenan las campanas de marketing social dentro de su organizacion?

Impacto y percepcion del marketing social
4. ¢Como evaluan el impacto de sus campanas de marketing social en los consumidores?
5. ¢Qué percepcion cree que tienen los consumidores sobre sus campanas de marketing social?

Acciones concretas de 6. ¢Qué acciones realiza su empresa para fomentar el consumo responsable entre los clientes?
fomento al consumo 7. ¢Cémo integran el concepto de consumo responsable en sus productos o servicios?
responsable 8. ¢Qué resultados han observado como consecuencia de estas acciones?
9
1

. ¢Cuéles considera que son los principales desafios para fomentar el consumo responsable desde su empresa?

Desafios y oportunidades 0.:Qué oportunidades identifica para fortalecer la promocion del consumo responsable en el mercado paraguayo?

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Resultados

A continuacidn, se visualizaran las respuestas de las entrevistas a las empresas correspondientes:

En cuanto a las Estrategias implementadas

Tanto E1 como E2 desarrollan estrategias de marketing social alineadas con valores sociales y ambientales,
aunque desde perspectivas diferenciadas. En el caso de E1, su enfoque se centra en la promociéon de una
moda consciente, integrando la valorizacién de la artesania local, 1a preservacion de saberes tradicionales
y la produccion textil sustentable. Sus campanas se disenan con énfasis en narrativas culturales y emocio-
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nales que buscan conectar con consumidores sensibles a causas socioambientales. Para ello, la empresa
utiliza principalmente redes sociales como canal de comunicacion, resaltando historias, procesos manuales
y trazabilidad de materiales, 1o que favorece una percepcion positiva basada en autenticidad y coherencia.
En contraste, E2 orienta sus estrategias hacia la innovacién industrial sustentable, destacando el reciclaje
de envasesy la eficiencia logistica como elementos centrales. La comunicacion se apoya en publicaciones
técnicas, informes y métricas cuantificables que evidencian avances objetivos en reduccion de huella de
carbono y optimizacion operativa. Ambas empresas evaltan el impacto de sus campanas mediante indica-
dores acordes a sus légicas internas: E1 se enfoca en engagement, participaciéon comunitaria y cambios en
hébitos, mientras E2 utiliza resultados medibles y certificaciones internacionales que refuerzan la confianza
del consumidor en la veracidad de sus acciones.

Acciones concretas de fomento al consumo responsable

Las acciones especificas para promover el consumo responsable, E1 integra este concepto directamente en
sus productos mediante la utilizacion de materiales sostenibles, la revalorizacién de técnicas artesanales
y la oferta de prendas con mayor durabilidad. Al comunicar la historia y el origen de cada pieza, incenti-
va a los consumidores a adoptar criterios mas conscientes en sus decisiones de compra. Estas acciones,
sumadas a la construccion de una comunidad comprometida con valores éticos, han generado resultados
como una mayor identificacién con la marca, crecimiento del activismo digital y una tendencia observable
hacia practicas de consumo mads informadas. Por su parte, E2 fomenta el consumo responsable a través del
desarrollo de soluciones industriales que incorporan materiales reciclados, apoyando la economia circular
dentro del sector de la construccién. Su integracién del consumo responsable se manifiesta en productos
certificados, procesos eficientes en la gestién de residuos y propuestas técnicas que reducen el impacto
ambiental de obras civiles. Los resultados mds destacados incluyen una disminucion tangible de residuos
plasticos, mejoras en eficiencia logistica y mayor aceptacién de sus productos en proyectos constructivos
que buscan criterios de sostenibilidad.

Desafios y oportunidades

Ambas empresas enfrentan desafios particulares para fomentar el consumo responsable en sus respectivos
sectores. Para E1, el principal obstaculo es la competencia del fast fashion, caracterizado por la produccién
masiva y el bajo costo, que dificulta posicionar bienes sustentables de mayor valor agregado. No obstante,
identifica una oportunidad valiosa en el crecimiento de un segmento juvenil cada vez mas consciente y
dispuesto a apoyar marcas con proposito, lo cual abre posibilidades para consolidar su liderazgo en moda
sostenible en Paraguay. En el caso de E2, el desafio radica en la lenta adopcion de nuevas tecnologias den-
tro de la industria de la construccion, la cual mantiene inercia hacia practicas tradicionales. A pesar de
ello, la empresa reconoce oportunidades asociadas a la llegada de inversiones extranjeras que exigen altos
estandares ambientales, impulsando la demanda de soluciones certificadas y de materiales reciclados.
Esto coloca a E2 en una posicion estratégica para promover el consumo responsable mediante innovacion
técnica y cumplimiento de normativas internacionales. En conjunto, ambas empresas coinciden en que el
mercado paraguayo esta evolucionando hacia una mayor valoracion de la sostenibilidad, configurando un
entorno favorable para fortalecer iniciativas de consumo responsable desde distintos sectores.

Discusion
Los resultados obtenidos en esta investigacion permiten evidenciar que el marketing social se esta conso-
lidando en Paraguay como una estrategia efectiva para promover el consumo responsable.

El andlisis de las estrategias de marketing social de E1 y E2 permite observar como empresas de sectores
completamente distintos —la construccion y la moda— abordan el desafio de fomentar el consumo respon-
sable desde realidades empresariales y culturales diferentes. Ambas companias comparten un compromiso
evidente con el impacto positivo: buscan generar valor no solo econdémico, sino también social y ambiental.
Sin embargo, lo hacen desde enfoques, ritmos y prioridades muy distintos, lo que revela las particularidades
de cada industria y las oportunidades tnicas que cada una puede aprovechar.

E2, una compaiia en la industria de la construccién, dirige sus esfuerzos sobre todo hacia la innovacion de
sus productos y la optimizacion de recursos. Su enfoque en marketing social se basa en crear envases que
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sean mas duraderos y reutilizables, disminuir el uso de materiales dafiinos como el cemento y el agua, asi
como obtener certificaciones internacionales que avalen su dedicacion a la sostenibilidad. Asimismo, resalta
la capacitacién continua para los empleados del sector, incluyendo albaniles e ingenieros, con el objetivo
de modificar prdcticas antiguas que son perjudiciales para el medio ambiente. No obstante, sus campanas
carecen de un alcance masivo, ya que la comunicacién se concentra casi exclusivamente en redes sociales
y no se articulan esfuerzos integrales de marketing que impacten al publico general.

Por su parte, E1 adopta una estrategia mas centrada en la conexiéon emocional con el consumidor y en
la construccién de una comunidad fiel a los valores de la marca. En lugar de enfocarse en certificaciones
técnicas o aspectos logisticos, esta empresa de moda pone el énfasis en la identidad cultural, el trabajo con
artesanos locales, el uso de fibras naturales y el disefio de prendas atemporales que evitan el ciclo rapido de
consumo. La habilidad para comunicarse es una de sus principales ventajas: las camparnias son trabajadas
en conjunto, tienen un diseno atractivo y pretenden motivar e incluir al publico a través de una historia con
un objetivo. A diferencia de E2, E1 pone como prioridad el mensaje y cémo el cliente final lo percibe en el
centro de sus acciones, lo que ha creado una comunidad fiel y comprometida.

Las distinciones entre las dos compaiias son evidentes y se deben no solo a los sectores en los que operan,
sino también a los publicos a los que se dirigen y a sus métodos de trabajo. E2 estd en un sector que his-
téricamente ha adoptado innovaciones de forma lenta, donde sus clientes estdn acostumbrados a utilizar
métodos tradicionales, y a menudo, la sostenibilidad necesita ser justificada a través de la eficiencia y el
ahorro. Por otro lado, E1 se enfoca en un consumidor que esta mas abierto a propuestas éticas, culturales
y sostenibles, sobre todo en un entorno donde las nuevas generaciones valoran el origen y el efecto de lo
que compran.

Otra diferencia clave se encuentra en la forma en que se hace marketing. E2 se da cuenta de que debe crear
campanas mas amplias, aunque aun no las ha puesto en practica. Por otro lado, E1 ha establecido una co-
municacion clara y continua, que no se enfoca solo en vender, sino en construir un sentido de comunidad
y conciencia social. También, en el caso de E1, el consumo responsable se presenta como una forma de
vida y no solamente como una optimizacion de procesos.

En resumen, los dos ejemplos muestran que el marketing social puede ser aplicable a diferentes clases de
empresas, aunque su uso estd muy influenciado por el sector, la naturaleza del cliente y el enfoque comer-
cial. E2 ejemplifica una estrategia técnica que se centra en la innovacién y en disminuir el impacto ambien-
tal a través de su producto. Por otro lado, E1 ilustra un enfoque humanista, que se basa en la identidad, la
cultura y en establecer relaciones significativas con sus clientes. Estas variaciones no son necesariamente
opuestas, sino que se complementan, proporcionando asi una perspectiva mas amplia sobre cémo avanzar
hacia un modelo de negocio mds responsable en Paraguay.

Conclusion

El marketing social en Paraguay esta fortaleciéndose como una herramienta clave que busca cambiar de
manera positiva los habitos de consumo y aumentar la conciencia acerca del efecto social y ambiental de
las elecciones de compra. A través de iniciativas enfocadas en la educacién, la inclusion y la sostenibilidad,
las empresas no solo elevan su imagen y reputacion, sino que también participan en el bienestar general
de la comunidad.

No obstante, a pesar de los progresos realizados, hay limitaciones significativas, como la ausencia de campa-
nas educativas bien estructuradas, el bajo grado de conocimiento del consumidor y la falta de coordinacion
entre los actores esenciales del desarrollo sostenible. Estas cuestiones restringen el alcance y la efectividad
de las estrategias llevadas a cabo.

Por otro lado, el desarrollo de nuevas maneras de organizar empresas, como las Empresas B, junto con la
implementacién de practicas de economia circular, muestra que se puede combinar el interés comercial con
metas sociales y ambientales. Para consolidar esta tendencia, es necesario seguir promoviendo la colabo-
racion entre empresas, Estado e instituciones educativas, asi como garantizar condiciones que favorezcan
el acceso, la educacion y la participacion ciudadana.
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En sintesis, el marketing social puede ser una poderosa palanca de transformacion en Paraguay si se ges-
tiona con coherencia, vision estratégica y compromiso con el bien comun.
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