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Resumen: El presente estudio tiene como proposito identificar la influencia de la innovacién social y
el marketing en la transformacién de problematicas sociales abordadas desde la participacion comu-
nitaria y el emprendimiento social, a partir de una revision de literatura cientifica durante el periodo
2002-2021. De este modo, la metodologia se desarrollé en tres fases: construccion de la ecuacion de
busqueda y criterios de inclusion-exclusion, seleccién de los documentos en concordancia con los
objetivos y analisis de contenido de la informacion recopilada en las bases de datos Web of Science
y Scopus. Con los resultados bibliométricos se evidenciaron las tendencias de citacion de articulos,
junto con los autores, afiliaciones y afios de publicacion preponderantes en el medio cientifico; pa-
ralelamente, el contexto investigado se desarrolla desde la perspectiva investigativa con el objetivo
de vincular las tematicas y recalcar que el emprendimiento social promueve la innovacién social y
el marketing para la transformacion de problemas sociales locales con antecedentes distintivos; se
destaca el Design Thinking como alternativa para el pensamiento, creacion y disefio de cambios es-
tructurales con la participacion de los grupos de interés. Se concluye que el Design Thinking implica
la consolidacion de estrategias de cambio que involucran a las comunidades desde la participacion
para impulsar el emprendimiento social, competitividad y transformacion social.

Palabras clave: pensamiento de disefio; innovacion social; emprendimiento social; marketing;
Scopus; Web of Science
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Design Thinking for Social Entrepreneurship: A Literature Review

Abstract: The purpose of this study is to identify the influence of social innovation and marketing in
the transformation of social problems addressed, from community participation and social entrepre-
neurship, based on a review of scientific literature during the period of 2002-2021. Thus, the meth-
odology was developed in three phases: construction of the search equation and inclusion-exclusion
criteria, selection of documents in accordance with the objectives and content analysis of the infor-
mation collected in the Web of Science databases. and Scopus. With the bibliometric results, the cita-
tion trends of articles were evidenced, together with the predominant authors, affiliations and years
of publication in the scientific environment; in parallel, the investigated context is developed based
on the investigative perspective with the aim of linking the themes and emphasizing the element that
social entrepreneurship promotes social innovation and marketing for the transformation of local so-
cial problems with distinctive backgrounds; Design Thinking stands out as an alternative for thinking,
creating and designing structural changes with the participation of interest groups. The conclusion
is that Design Thinking implies the consolidation of change strategies that involve communities from
participation to promote social entrepreneurship, competitiveness and social transformation.

Keywords: Design thinking; social innovation; social entrepreneurship; marketing; Scopus; Web of
Science

Design Thinking para o empreendedorismo social: uma revisao de
literatura

Resumo: O objetivo deste estudo é identificar a influéncia da inovagdo social e marketing na trans-
formacdo dos problemas sociais abordados a partir da participacdo comunitaria e do empreendedo-
rismo social, com base em uma revisdo da literatura cientifica durante o periodo 2002-2021. Dessa
forma, a metodologia foi desenvolvida em trés fases: construcao da equacdo de busca e critérios de
inclusdo-exclusdo, selecdo dos documentos de acordo com os objetivos e analise de contetido das in-
formacdes coletadas nas bases de dados Web of Science e Scopus. Com os resultados bibliométricos,
evidenciaram-se as tendéncias de citacdo dos artigos, juntamente com os autores predominantes,
afiliacdes e anos de publicagdo no meio cientifico; Ao mesmo tempo, o contexto investigado é de-
senvolvido a partir da perspectiva investigativa com o objetivo de vincular os temas e enfatizar que
o0 empreendedorismo social promove a inovacdo e o desenvolvimento social e o marketing para a
transformacao de problemas sociais locais com antecedentes distintos; destaca-se o Design Thinking
como alternativa para pensar, criar e projetar mudancas estruturais com a participagdo de grupos
de interesse. Conclui-se que o Design Thinking implica a consolidacdo de estratégias de mudanca
que envolvam as comunidades desde a participacdo para promover o empreendedorismo social, a
competitividade e a transformagdo social.

Palavras-chave: Design Thinking; inovacdo social;, empreendedorismo Social; marketing; Escopo;
Web of Science
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Introduccion

Las Organizaciones no Gubernamentales (ONG)
concentran su atenciéon en poblacion vulnerable,
que a causa del deficiente reconocimiento de sus
derechos humanos, no es dignificada en los con-
textos sociales, econémico y cultural en los que se
desenvuelve; por lo cual, corresponde proyectar
alternativas de apoyo que permitan la reconstruc-
cion del tejido social, a partir de la transformacion
progresiva en la calidad de vida de este colectivo.

El emprendimiento social se constituye como
una alternativa de accion para la busqueda de so-
luciones a problemas que se abordan en el sistema
econdémico imperante y se conectan con empresas
sociales que integran propuestas desde la econo-
mia social y solidaria (Enciso et al., 2012). Igual-
mente, se identifica como estrategia empresarial
con espacios de participacion ciudadana, orientada
por procesos de inclusion social, laboral y econd-
mica que se desligan del asistencialismo (Malavera
y Palacios, 2018) e implementa la innovacién para
la creacion de proyectos sostenibles (Rivera et al.,
2018). En definitiva, el emprendimiento social
“identifica y concilia aspectos de equidad social y
viabilidad econémica que fomenten un sentido de
cohesion social, mediante un crecimiento inteli-
gente, sostenible e integrador” (Poyato, 2017, p .75).

En consonancia, la innovacion social propicia
un impacto en variables de desarrollo social como
“los costes, los ingresos, el empleo, el rendimiento
social y econdmico, la calidad de vida, la gestion
o la creacién de nuevas oportunidades” (Jardon y
Gierhake, 2017, p. 69). Santamaria-Ramos y Mada-
riaga-Orozco (2019) destacan que una de las lineas
de investigacion en innovacion social consiste en
identificar las iniciativas sociales que se pueden
fomentar en este tipo de escenarios; desde esta
perspectiva, corresponde diseminarlas y replicar-
las con el proposito de establecer los elementos ne-
cesarios para la gestion y toma de decisiones en los
ambitos institucional y estatal.

La innovacion social se gesta en el aumento de
las desigualdades y las crisis mundiales; por tanto,
diversas organizaciones reconocen la necesidad de
combinar soluciones modernas que se repliquen y

adapten a los distintos entornos en que los méto-
dos tradicionales no resultan ser efectivos (Parada
et al., 2017). De acuerdo con un estudio multidi-
mensional de Alvarez-Gonzélez et al. (2017) sobre
innovacidn social, sefialan que su implementacion
debe contener las siguientes dimensiones:

1) estar orientada al bien comun, teniendo como
objetivo satisfacer o solucionar problemas sociales;
2) ser un proceso participativo/colaborativo en el
que intervengan los diferentes stakeholders o par-
tes interesadas; 3) implicar una mejora respecto a
las soluciones previas (mayor eficacia, eficiencia y/o
sostenibilidad) y 4) suponer una transformacién
efectiva en los comportamientos y practicas sociales

a niveles micro, meso y macro. (p. 27)

En consecuencia, la innovacidn social conﬁgu—
ra procesos para la creacion de nuevas ideas que
otorgan valor al emprendimiento y potencia las re-
laciones exteriores de la organizacion con métodos
de trabajo diferenciadores, a fin de sostener una
estrecha interrelaciéon con el territorio (Tortosa et
al., 2018) y brindar soluciones desde los imagina-
rios de la poblacién local (Mora y Martinez, 2018).
De este modo, “la innovacion social empuja al em-
prendimiento social y actiia de motor para el desa-
rrollo local” (Tortosa, et al., 2018, p. 15).

Paralelamente, Rodriguez (2001) propone que
el marketing ha experimentado una metamorfosis
en su relacion con las oNG, al implementar técni-
cas publicitarias para recaudar fondos, adecua-
cién técnica y administrativa en su intervencion,
busqueda de patrocinio y proyectos conjuntos
con empresas relevantes; asimismo, concienti-
zar por medio de la comunicacion efectiva, sobre
cambios de actitudes y comportamientos relacio-
nados con determinados problemas (Machado et
al., 2016). Kylander y Stone (2012) precisan que
el marketing relacionado con la construccion de
marca es fundamental en los procesos de creaciéon
de alianzas, busqueda de financiacién y nuevas
redes. En este sentido, corresponde introducir el
mercadeo como una herramienta para atraer
el interés de entes corporativos y grupos de pares
que se involucren con el alcance de los objetivos
del emprendimiento social.

Design Thinking para el emprendimiento social: una revisién de literatura



Por lo anterior, la innovacién social y el mar-
keting deben estar entrelazados, por cuanto son
distintivos en las formas de cooperacion y colabo-
racion para la concepcion y el impacto de nuevas
ideas (Murray et al., 2010), que constituyen pro-
cesos organizacionales creativos con la coordina-
cién de recursos (conocimiento, espacios fisicos,
finanzas, redes) y las capacidades de las personas
(Dodgson et al., 2014). Al respecto, una de las me-
todologias para implementar la innovacién social
y el marketing consiste en el Design Thinking o
pensamiento de disefio, cuyo proposito se funda-
menta en la creacion de soluciones con nuevos sig-
nificados, porque estimula aspectos conexos con
la experiencia humana (cognitivo, emocional, sen-
sorial) para lograr una relaciéon emocional entre el
servicio o producto ofrecido y el usuario (Kolko,
2011).

El objetivo de la presente investigacion es iden-
tificar la influencia de la innovacion social y el
marketing en la transformacion de problemas so-
ciales abordados desde la participacién comuni-
taria y el emprendimiento social, a partir de una
revision sistematica de literatura cientifica del pe-
riodo 2002-2021. De este modo, se destaca la trans-
versalidad de la metodologia Design Thinking en el
emprendimiento social para la transformacién de
estos problemas, por cuanto involucra a las per-
sonas para que planteen soluciones con impactos
positivos (Leinonen y Gazulla, 2014), y configura
actividades de innovacion desde una filosofia de
disefio centrada en las necesidades de los indivi-
duos (Brown, 2008).

Design Thinking y propuesta de valor

La metodologia Design Thinking o pensamiento de
disefio se define como un enfoque centrado en el
ser humano para el desarrollo de procesos mul-
tidisciplinarios y colaborativos, cuyo propdsito
es obtener alternativas que conduzcan a la crea-
cion de soluciones innovadoras para los negocios
(Vianna et al., 2011). Desde la Fundacion Bill y
Melinda Gates se propone como herramienta ge-
rencial y de apoyo para el desarrollo de estrategias
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en ONG (Brown y Wyatt, 2010). Con esta alterna-
tiva, se consigue involucrar directamente a los
interesados en la constitucion de nuevas ideas, al
establecer una conciliacién con los objetivos de
valor econdmico y social para su implementacion
(Erzurumlu y Erzurumlu, 2014); se fundamenta en
un proceso innovador basado en la empatia por los
deseos, necesidades y desafios de los individuos,
con el propdsito de comprenderlo a profundidad y
fomentar soluciones que constituyan cambios (Ro-
berts et al., 2016).

El Design Thinking incluye el desarrollo de
habilidades cognitivas de creaciéon al observar
desde diferentes perspectivas una situacion en par-
ticular, y orientarse por un proceso de innovacién
(Thompson y Schonthal, 2020), que identifique las
necesidades reales de los grupos de interés. El dise-
fo trasciende el conocimiento grafico, porque pasa
a ser un método para la resolucidon de situaciones
complejas (Wrigley et al., 2020).

En ese marco se destaca que la insatisfaccion
con el estado actual, combinado con la determina-
ciéon de tomar decisiones para resolver una cues-
tién especifica, es como el comienzo del proceso
de disefio (Razzouk y Shute, 2012) que captura la
“voz y las vivencias” de las personas involucradas
y se fundamenta en la participacion (Cabana et al.,
2019). Con esta metodologia se retrasa la busqueda
de la solucion hasta que se comprende de manera
imparcial la necesidad de los grupos implicados y
se da lugar a la retroalimentacion y el fomento del
aprendizaje (Foster, 2019).

De acuerdo con Tiburcio-Garcia y Sanchez-Vaz-
quez (2019), el Design Thinking ha resultado rele-
vante en el area de administracién, en virtud de
que surge como estrategia innovadora que propone
el trabajo colaborativo y horizontal como alterna-
tiva para crear empatia entre los participantes, por
cuanto los grupos involucrados se sienten identifi-
cados con las debilidades existentes y las posibles
alternativas de cambio (Chesson, 2020).

Por tanto, se convierte en una metodologia no-
vedosa y practica para consolidar ideas innovado-
ras con resultados significativos (Mahmoud-Jouini
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et al., 2016), por medio de tres acciones especificas:
1) descubrimiento (conocer a profundidad las ne-
cesidades de los usuarios); 2) ideacién (interaccion
para generar conceptos alineados con esos requi-
sitos) y 3) experimentacion (probar las ideas de
manera reiterativa para determinar cudl funciona)
(Nakata y Hwang, 2020, p. 120).

De forma complementaria, la propuesta de va-
lor se define como la descripcién de los beneficios
que esperan los usuarios de los productos y servi-
cios de una organizacion, por medio de un con-
junto de caracteristicas observadas y clasificadas
en trabajos, frustraciones y alegrias (Osterwalder
et al., 2014); por tanto, es la base para identificar
lo valioso en la organizacion, con el proposito de
optimizar estrategias asociadas a relaciones publi-
cas, capital humano, calidad, sistemas de gestion y
redes sociales (Medina, 2012).

En consecuencia, se suplementa con la metodo-
logia Design Thinking, por cuanto propone aplicar
herramientas para disefiar y probar propuestas de
valor a lo largo de una busqueda iterativa, con el fin
de conocer los patrones de creacién de valor para
los usuarios. Con esto se evidencia que para el de-
sarrollo de propuestas de emprendimiento social
se necesitan habilidades de pensamiento de disefno
(Osterwalder et al., 2014) que contemplen compo-
nentes econdmicos, sociales y ambientales con los
grupos de interés involucrados (Gonzalez, 2018).

La propuesta de valor se fundamenta en la
participacion de los grupos o comunidades, para
integrarlos al proceso propositivo que da lugar
al emprendimiento social. De este modo, existen
diversas metodologias para la implementacién
del Design Thinking, tal como lo muestra la Tabla
1. No obstante, el método propuesto por Brown
(2008) se considera el mas completo y conocido en
los medios organizacional y académico, en tanto
incorpora la innovacién de manera transversal
(Menezes, 2019) con un enfoque efectivo y creati-
vo en todas las etapas (Gonen, 2019), sumado a la
influencia de la compaiia IDEO, como lider en la
implementacién del Design Thinking hace mas de
una década.

Tabla 1. Metodologias Design Thinking

Autores Metodologia

Brown (2008) 1) escuchar; 2) creary 3) entregar
1) establecer cudl es el problema

Ambrose y Harris de disefio; 2)'|nvest|ga'r,, b.usc'ary ‘

2010) recolectar la informacion; 3) idear;

4) crear prototipo; 5) seleccionar; 6)
implementary 7) aprendizaje

1) inmersion; 2) analisis y sintesis; 3)

Vianna et al. (2011) ideacion y 4) prototipacién

Erzurumluy Erzurumlu
(2014)

1) inspiracion; 2) ideaciény 3)
implementacion

1) desarrollo de la empatia; 2)
colaboracidn radical y 3) prototipado
rapido

Roberts et al. (2016)

Fuente: elaboracién propia.

En este sentido, se destaca la gufa de apoyo
Toolkit disefiada por la compania IDEO que lidera
Tim Brown, y consiste en un conjunto de técnicas,
métodos y consejos implementados en el proce-
so de creacion de ideas y soluciones basado en los
deseos de los miembros de la comunidad con que
interactua, a partir de tres fases: escuchar, crear y
entregar. En primer lugar, escuchar se centra en la
implementacion de actividades, métodos y técnicas
que permitan observar y entender la realidad de los
miembros de la comunidad y comprender sus ne-
cesidades, obstdculos y limitaciones (IDEO, 2011);
igualmente, se abordan la innovacién social y el
marketing como estrategias de creacion de valor.

En segundo lugar, crear corresponde a la trans-
formacion de la informacion obtenida en un con-
junto de orientaciones estratégicas y soluciones
tangibles, haciendo uso del hemisferio izquierdo
(pensamiento 16gico) y el hemisferio derecho (pen-
samiento creativo), con el propdsito de crear solu-
ciones que fomenten la creatividad (IDEO, 2011).
Dentro de los soportes implementados se encuen-
tran los espacios de ideacion y prototipado, cuyo
aporte es la generacion, desarrollo y aprobacién de
ideas que vinculan actividades didacticas y dina-
micas (Ambrose y Harris, 2009; IDEO, 2011; Vian-
na et al., 2011; Osterwalder et al., 2014).
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Finalmente, entregar implica pone en marcha
las ideas principales de los actores involucrados,
mediante la determinacién de capacidades y mo-
delos financieros que favorezcan la creacién de
un plan de cumplimiento y capacitacién continua
para la sostenibilidad de las propuestas (IDEO,
2011). Mahmoud-Jouini et al. (2016) afirman que
un soporte metodologico corresponde a las he-
rramientas de la guia PMBOK, que retine conoci-
mientos, conceptos, técnicas y destrezas aplicables
a la mayoria de los proyectos por su valor y utilidad
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(Project Management Institute, 2017); a su vez,
aprobada como un estandar por el American Na-
tional Standard Institute (aNs1) (Assaff, 2006).

Metodologia

El proceso de revision de literatura se desarrolld
en tres fases, como se ve en la Figura 1: construc-
cion de la ecuacion de busqueda y criterios de in-
clusién-exclusion, pertinencia de los documentos
para su seleccion y analisis de la informacién reco-
pilada (Peirats et al., 2019).

Ecuacion de
busqueda y criterios Seleccion de los Andlisis de
de inclusion- documentos contenido
exclusion

Figura 1. Fases de la revision de literatura

Fuente: elaboracién propia.

Se emplearon dos bases de datos de alto impac-
to: Web of Science® (WoS) y Scopus®. De acuerdo
con Crossan y Apaydin (2010), WoS es una de las
bases de datos multidisciplinarias mas completas.
Las revistas indexadas las revisan pares acadé-
micos y garantizan un alto impacto en diferentes
disciplinas de la ciencia; por otra parte, Scopus
constituye la mayor base de resumenes y referen-
cias bibliograficas evaluadas por pares académi-
cos, con mas de 18.000 titulos de 5000 editores
internacionales (Elsevier, 2021).

Tabla 2. Matriz de términos y ecuacién de bisqueda

Ecuacién de busqueda y criterios de
inclusion-exclusion

Para construir la ecuaciéon de busqueda inicial-
mente se elabor6 una matriz de términos comple-
mentarios o sinénimos basada en el tesauro ERIC,
con el fin de determinar las expresiones que op-
timizaran el rastreo de informacion. Se buscaron
palabras clave en inglés, por cuanto las bases de da-
tos seleccionadas priorizan este patron. En la Tabla
2 se presenta la matriz de términos y la ecuacién
de busqueda definitiva. Por otra parte, en la Tabla
3 se definen los criterios de inclusién y exclusion.

Palabras clave

Desarrollo Estrategias de marketing

Aplicar

Iniciativa Innovacién social

Ecuacion de bisqueda

("social innovation*”) AND (market*) OR (“social business”) OR (“social entrepreneurship”)

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 3. Criterios de inclusién y exclusion

Articulos de revistas cientificas evaluados por pares

Documentos en inglés y en espafiol

Criterios de inclusion

Publicaciones del periodo 2002-2021

Articulos relacionados con negocios, gerencia, administracién

Criterios de exclusion

Documentos que no hacen referencia al tema de estudio, no son determinantes para la temdtica
planteada o se enfocan en aspectos particulares que no son de interés.

Fuente: elaboracién propia.

Pertinencia de los documentos

Luego de prototipar la ecuacion de busqueda en
WoS y Scopus, junto con los criterios de inclusién
y exclusion, de manera preliminar se obtuvieron
116 documentos en WoS y 222 en Scopus. Poste-
riormente, se determind la pertinencia de los ar-
ticulos con el tema de estudio al revisar el titulo,
resumen y conclusiones, para un total de 41 docu-
mentos de WoS y 58 de Scopus. En el proceso de
seleccion de las publicaciones el equipo investiga-
dor organiz6 una base de datos de Excel, a partir
de categorias emergentes que surgieron al estruc-
turar la informacién contenida en los tres aparta-
dos mencionados.

Analisis de la informacion
recopilada

Se procedid a analizar bibliométricamente los re-
sultados obtenidos en las dos fases anteriores, a
partir de los articulos destacados por su citacion,
autores, paises, afios de publicacién y afiliaciones
relevantes en la literatura cientifica de interés. De
esta manera, se incluyeron los hallazgos de las dos
bases de datos.

El anélisis corresponde a un paradigma mixto
(cuantitativo-cualitativo): la metodologia cuan-
titativa se caracteriza por un diseflo confiable y
replicable con resultados que se pueden genera-
lizar en una poblacion; los datos cualitativos se
enfocan en los procesos mds que en los resultados
para comprender un problema con profundidad

y completamente (Phakiti, Costa, Plonsky y Star-
field, 2018).

Resultados

Bibliométricos

Para identificar la produccién e impacto de la lite-
ratura cientifica en la temadtica de estudio, se rea-
lizé un andlisis bibliométrico (Dorta-Gonzélez y
Ramirez-Sdnchez, 2014), que permite reconocer
diferentes propuestas académicas (Castillo-Mufoz
et al., 2017) y dar un valor medible a esa actividad
cientifica (Davila et al., 2009). Ademas, busca de-
terminar quiénes han desarrollado esas contribu-
ciones, en qué fuentes las han publicado, areas de
conocimiento destacadas y avances en el dominio
de conocimiento (Cabrera, 2020). En este sentido,
se presentan los documentos preponderantes por
su citacion en las dos bases de datos seleccionadas;
adicional a los autores, afiliaciones y anos de pu-
blicaciéon mas influyentes en la literatura cientifica
de interés.

1. Articulos destacados por su citacion en WoS: en la
Tabla 4 se muestran los diez articulos mas citados
en el periodo seleccionado, publicados entre 2007
y 2021 con un aumento considerable de citacion
entre 2019 y 2021, lo cual pone en consideracién
que la tematica es relevante actualmente. Sobre-
salen los documentos relacionados con gestion,
negocios y educacion investigativa en funcién de
potenciar organizaciones, empresas y universida-
des para promover cambios sociales e innovacion.

Design Thinking para el emprendimiento social: una revisién de literatura
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Tabla 4. Los 10 articulos mas citados en WoS del periodo 2002-2021

Nombre del articulo Publicacion

Total de citas por afio

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Social Entrepreneurship: A Critique and

Future Directions 20m 36 44 70 7 9 s
Social innovation resegrch: An emerging 2016 0 12 19 65 58 67
area of innovation studies?

Social Innovation and Social

Entrepreneurship: A Systematic Review 2015 > 18 13 43 66 20
On the Way to Freatmty: qulneers as 2007 4 10 8 14 9 5
Intrapreneurs in Organizations

Understanding Social Innovation: A

Provisional Framework 2010 7 6 10 13 8 23
Social Innovation, Social Entrepreneurship

and the Pract!ce of.Contemporary 2013 6 9 9 1 15 12
Entrepreneurial Philanthropy

Social Innovat[op: AWindow on.AIternatlve 2017 0 1 5 19 18 2
ways of Organizing and Innovating

The Co-Creation of Multi-Agent Social

Innovations A Bridge Between Service and 2016 1 1 3 7 8 18
Social Innovation Research

How Social Capital is Leveraged in Social 2013 1 7 3 9 6 7
Innovations under Resource Constraints?

How to Encourage Social Innovations: A 2015 7 5 1 1 10 8

Resource-Based Approach

Fuente: elaboracién propia basada en resultados de WoS.

2. Articulos destacados por su citacién en Scopus:
la Tabla 5 presenta los diez articulos mas cita-
dos en el periodo seleccionado, publicados entre
2002y 2021, con un aumento considerable de pu-
blicacion en 2020. Esto se debe a que el tema se

encuentra en estudio actualmente. En contraste
con WoS, los documentos mas citados en Scopus
se relacionan con ingenieria, gestién de la inno-
vacién desde la perspectiva organizacional, ge-
rencial y de sostenibilidad.
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Tabla 5. Los 10 articulos mas citados en Scopus en el periodo 2002-2021

Nombre del articulo Publicacion Total de citas por afio
2016 2017 2018 2019 2020 2021

A Process-Based View of Social Entrepreneurship:
From Opportumty Identification to SFallng-Up 2010 1 19 7 18 2% 29
Social Change in the case of San Patrignano
Shaping, Organizing, And Rethinking Service
Innovation: A Multidimensional Framework 2012 17 18 29 15 9 "
Strategic Niche Management of Social
Innovations: The Case of Social Entrepreneurship 20m 8 12 " 8 10 R
A Bricolage Perspective on Service Innovation 2017 0 2 7 7 14 35
Value Creation, §o§|al Innovation, apd 2010 4 6 7 1 4 7
Entrepreneurship in Global Economies
Openness of Technology Adoption, Top
Mapagement support and.Serwce Innovation: A 2019 0 0 0 7 5 19
Social Innovation Perspective
Are Social Enterprises Technologically Innovative?
A Quantitative Analysis on Social Entrepreneurs in 2019 0 0 0 0 6 21
Emerging Countries
Connecting Entrepreneurship with Policy

- - .
Expenmentatlon. The EU Framework for Social 2017 0 1 3 6 6 4
Innovation
Encouraging Social Innovation in Global
Organizations: Integrating Planned and Emergent 2010 1 8 1 0 0 4
Approaches
Advanced Information Technology: Transforming
Service Innovation and Design 2016 1 8 3 2 6 6

Fuente: elaboracién propia basada en resultados de Scopus.

3. Otros hallazgos de WoS: los cinco autores de-

stacados en publicaciones del periodo 2002-2021
son: Gallaouj F., Tracey P. con tres documentos
cada uno; Chesbrough H., Desmarchelier B. y
Djellal F. cada uno con dos articulos. Las cinco
afiliaciones predominantes en el tema son Lough-
borough University, University Cambridge con
cuatro documentos cada una; junto con Auckland

University of Technology, Eindhoven Universi-
ty of Technology y Fondation I-Site ULNE con
tres documentos respectivamente. A su vez, 2019
y 2021 presentan el mayor nimero de publica-
ciones (24), seguido por 2020 (21), 2017 (14), 2018
(13), 2015 (5) y 2016 con cuatro articulos. Desde
2017 el asunto de estudio empez6 a tener impor-
tancia y se consolidé en 2019.
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4. Otros hallazgos de Scopus: los diez autores pre-
ponderantes del periodo seleccionado son Raven,
R. P.J. M.; Sundo, J., Bacq, S. con tres documen-
tos cada uno; Badulescu, A.; Baldulescu, D; Brem,
A.; Cagarman, K.; Cannatelli, B.; Chandra, Y. y
Costanzo, L. A. con dos. Respecto a la vincula-
cién de los investigadores mencionados, es nece-
sario aducir que pertenecen a la Loughborough
University y a la Roskilde Universitet con cuatro
documentos por cada instituciéon. Respecto a ma-
yor numero de publicaciones en 2020 se registro
el numero mas alto de articulos relacionados con
la tematica (44), seguido de 2021 (33), 2018 (31),
2019 (26) y 2017 (20). Con base en los hallazgos de
las dos bases de datos, se deduce que desde 2020
la innovacidn social y el marketing como estrate-
gias de desarrollo y emprendimiento, se destacan
en la literatura cientifica y constituyen un punto
de inicio para afianzar componentes fundamen-
tales que promueven la transformacion social en
organizaciones sin animo de lucro.

Analisis de contenido

Innovacién social como estrategia
de creacion de valor

Posterior al desarrollo de la Segunda Guerra
Mundial, la fragmentacién de la sociedad condu-
jo a la proliferacién de problemas sociales de alta
complejidad en diversas dimensiones; entre tanto,
el abordaje de soluciones de bienestar no es sufi-
ciente o es inadecuado (Chalmers y Balan-Vnuk,
2013). De ahi que las organizaciones han creado
valor social por medio de la combinacion del im-
pacto social y la sostenibilidad. Por esta razén,
Hart y Milstein (2003) sugieren que las corpora-
ciones pueden crear ‘valor sostenible’, mediante el
empleo de “estrategias y practicas que contribu-
yan a un mundo mas sostenible y al mismo tiempo
impulsen el valor para los accionistas” (Phillips et
al., 2014).

De acuerdo con lo mencionado, para las Enti-
dades sin Animo de Lucro (ESAL) resulta imperioso
proyectar sus ideales ‘fuera de la caja’, con el pro-
posito de cumplir con su objeto socioeconémico y
no depender de donaciones filantrépicas (Schmitz
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y Scheuerle, 2012; Phillips et al., 2014; Nandan et
al., 2015). Weerawardena y Mort (2012) estiman
que al percibir su entorno operativo como alta-
mente competitivo, determinadas ESAL tienden a
concebir nuevas estrategias para el emprendimien-
to de sus actividades de creacion de valor, obten-
cion del capital necesario y desarrollo de servicios
innovadores; al respecto, se percibe que el logro de
estos objetivos se alcanza mediante la generacion
de procesos de innovacidén social.

Schumpeter (2008) define por primera vez el
término innovacién social y afirma que se halla en
el corazon del sistema de intercambio de capital,
mediante las recombinaciones creativas que im-
plementan las empresas para sobrevivir a la ‘des-
truccion creadora’, entendida como las relaciones
generadas a partir de la competencia entre empre-
sas y la necesidad de crear nuevas combinaciones
de produccion tecnoldgica (Coérdoba-Cely et al.,
2014). Para Echeverria (2008) la innovacion social
aporta ventajas competitivas entre unas sociedades
y otras en el contexto de globalizacion que, al ser
aplicadas en organizaciones sin fines de lucro, con-
tribuyen sustancialmente a la consecucién de valor
social (Weerawardena y Mort, 2012).

Diversos investigadores proponen concep-
tualizar la innovacién social como el desarrollo
e implementacién de nuevas ideas (productos,
servicios y modelos), caracterizadas por ser am-
pliamente eficientes y eficaces, respecto a las so-
luciones existentes para satisfacer las necesidades
sociales actuales. Asimismo, destacan que las in-
novaciones optimizan la capacidad de la sociedad
para actuar y propician procesos creativos en es-
pacios cotidianos (Mulgan et al., 2007; Pol y Ville,
2009; Dawson y Daniel, 2010; Maclean et al., 2012;
Weerawardena y Mort, 2012; Bhatt y Altinay, 2013;
Nastase et al., 2014; Phillips et al., 2014; Konda et
al., 2015; Sanzo-Pérez et al., 2015; Villa y Melo,
2015). A partir de estos aportes se evidencié que
el enfoque conceptual de innovacién social esta en
constante transformacion, debido a los contextos
social, econdmico y politico en que se desarrolle, lo
que evidencia de manera intrinseca su relacién con
la sociedad y sus intereses.

La innovacion social busca generar un impacto
social, a partir de un modelo de ingresos rentable
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que beneficie a todas las partes interesadas en el
contexto de una organizaciéon. En este sentido,
Saul (2011) establece que la innovacién social con-
sidera la capacidad para disefiar soluciones creati-
vas, basadas en los problemas sociales del mercado
que generan crecimiento y oportunidades de ne-
gocio rentables. Asimismo, la Organizacién para
la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos [0CDE]
(2015), en su Manual de Frascati, define la inno-
vacion como la transformacion de una idea en un
producto o servicio comercializable o un nuevo
método que proporcione un servicio social.

Una préctica de innovacién puede estar cons-
tituida por el relacionamiento entre compaiias
y emprendedores. De esta manera, el emprendi-
miento social se convierte en un nuevo modelo
de negocios que combina el objetivo social con la
mentalidad empresarial y es referenciado como
estrategia para crear valor social y lograr sosteni-
bilidad (Witkamp et al., 2011). Del mismo modo,
puede ser visto como un proceso creativo de com-
portamiento proactivo, que implica la habilidad de
asumir riesgos (Dacin et al., 2011; Holweg y Lien-
bacher, 2011; Sundaramurthy et al., 2013) e integra
“el uso innovador y la combinacién de recursos
para aprovechar las oportunidades que catalizan y
responden a las necesidades sociales” (Sandeep y
Ravishankar, 2015).

Salim Saji y Ellingstad (2016) establecen una
relaciéon directa entre el emprendimiento social,
la innovacion social y el negocio social, cuyos ob-
jetivos son sociales y sus excedentes se reinvierten
en la comunidad, despojandose del impulso por
aumentar los beneficios para accionistas o propie-
tarios (Yunus et al., 2010). En contraste, Westley
y Antadze (2010) afirman que un negocio social,
aunque puede responder a las necesidades socia-
les, es una empresa privada con fines de lucro que
comercializa sus propios productos y servicios, sin
desestimar los intereses colectivos.

Jager y Schroer (2014) proponen la diferencia
entre emprendimiento social y negocio social y
concluyen que los negocios sociales se enfocan en
las personas de escasos recursos para crear produc-
tos que satisfagan sus necesidades basicas, mien-
tras que el emprendimiento social busca mercados
diferentes para las comunidades vulnerables. En

contraste, Boons y Liideke-Freund (2013) destacan
dos similitudes entre los dos elementos: la prime-
ra, asociada con la capacidad de innovacion para
proporcionar una ventaja competitiva que modifi-
que las condiciones en las que el producto genera
disefios de impacto para el modelo de negocio; la
segunda, referente a la posibilidad de apoyo a los
procesos de cambio para emprender y dirigirse a la
creacion de un beneficio para la sociedad o un gru-
po en particular; es decir, el marketing estratégico
(Rey-Garcia et al., 2013).

Innovacién social y su
relacionamiento con el marketing

El marketing es una actividad o un grupo de proce-
dimientos para la creaciéon, comunicacién, entre-
ga e intercambio de ofertas que tienen valor para
los consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general (American Marketing Association, 2017).
Simultaneamente, Kotler y Keller (2006) lo definen
como un proceso social en que, tanto grupos como
individuos, obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios de valor con otros grupos e
individuos. Para el efecto, el marketing se establece
como una estrategia para satisfacer las necesidades
de forma rentable.

De manera alterna, Ferrell y Hartline (2012)
relacionan el mercadeo con la satisfaccién de nece-
sidades humanas y sociales vinculadas al estandar
de vida, en términos de un consumo mejorado,
de la prosperidad y del bienestar social. Por con-
siguiente, desde la definicién de marketing se ob-
servan dos vertientes: las necesidades de consumo
y el bienestar del consumidor; de modo que se da
paso a la creacion de estrategias para los produc-
tos y servicios desde los ideales y propositos de las
organizaciones.

Gopaldas (2015) propone la rama social del
marketing, conformada por el marketing positivo,
con causa, verde y social. El positivo hace referen-
cia a cualquier actividad del mercadeo que crea
valor para la empresa, sus clientes y la sociedad
en general; con causa, implica un vinculo entre
compras de los consumidores y la filantropia cor-
porativa; el verde se asocia a la creaciéon de valor
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ambiental y el social, desarrolla y aplica los con-
ceptos y técnicas del marketing para crear valor en
la sociedad, mediante la integracién de la investi-
gacion, la evidencia basada en la practica y el uso
de la teoria del comportamiento social, junto con
las observaciones de los individuos y partes inte-
resadas. Estos aportes y perspectivas se emplean
para diseiar enfoques eficientes, efectivos, sosteni-
bles y equitativos que conduzcan al bienestar de la
sociedad. En efecto, se establece que el marketing
social es un enfoque planificado para la innova-
cion social (Lefebvre, 2012).

Esta perspectiva permite definir al marketing
como una funcion clave en el proceso de desarro-
llo de la innovacidn social, en el que se identifican
los problemas sociales, las necesidades del cliente
y soluciones de disefio con las partes interesadas,
con el fin de comunicar las soluciones e incluirlo
en el portafolio de productos y servicios de la em-
presa (Konda et al., 2015). Boons y Liideke-Freund
(2012) determinan la innovacion social como un
proceso clave para la creacion y transformacion
de los mercados hacia el desarrollo sostenible; de
esta manera, se involucra el poder de transforma-
cién de los modelos de negocio. A partir del siglo
xx las empresas comenzaron a ser evaluadas por
su valor financiero e imagen como un todo com-
plementario que incluia la reputacion, marca y el
valor de sus acciones en el mercado. De igual ma-
nera, el capital intelectual se considera la base del
éxito para la innovacion social (Mattera y Baena,
2015).

La definicién de innovacién social tiene sus rai-
ces en la busqueda de soluciones a las necesidades y
problemas sociales, por lo cual, sostiene una nota-
ble similitud con el rol que desempenia el marketing
en la sociedad. El marketing de las innovaciones
sociales posee una representacién esencial res-
pecto a las actividades de promocién (introducir
nuevos productos, competencia de los productos,
crear una marca, aumentar las ventas y mejorar
la imagen de la empresa) (Konda et al., 2015), que
influyen en la generacién de una ventaja compe-
titiva con la identificacién, creacién y comunica-
cion de la propuesta de valor para la ejecuciéon de
estrategias de mercado (Boons y Liideke-Freund,
2012). Por tanto, las innovaciones que involucran
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lo colectivo son esenciales, debido a que propician
efectos positivos sobre la evoluciéon econémica en
términos de mayor mercado de trabajo, servicios
con precios mas eficientes, mayor productividad y
aumento en la capacidad de innovaciéon (Dietrich
et al., 2015).

Innovacién social y Design Thinking

Este enfoque tiene una perspectiva estratégi-
ca para el cambio. Aqui el disefio colabora y se
involucra con la innovaciéon social desafiando
las jerarquias tradicionales y permitiendo que la
sociedad participe activamente en los procesos
de diseno de servicios e innovacién (Docherty,
2017). Selloni y Corubolo (2017) proponen que las
empresas sociales se beneficien con nuevos mode-
los de trabajo que incluyan a la sociedad de modo
participativo.

El papel caracteristico del Design Thinking es
su enfoque en las actividades de servicios, para
resolver los problemas con un proceso de disefio
impulsado por la observacion, la creacion y el di-
sefio. Kolko (2015) plantea: “El disefio existe como
un medio para un fin mayor: mejorar la experien-
cia humana, resolver problemas complicados y, en
ultima instancia, crear disefios que resuenen con
su audiencia”. Por tanto, lo mas importante del di-
seno es la humanidad (Bantau y Rayburn, 2016).
Cairns (2017) propone el Design Thinking como
un mecanismo estratégico y sus resultados deben
agregar valor a los usuarios finales. Esto deriva en
un enfoque funcional para la resolucion de proble-
mas, aprovechando la sabiduria contextual y bus-
cando soluciones moralmente buenas y orientadas
ala accion.

La asociacion entre el Design Thinking, la in-
novacion social y el marketing se destacan por el
trabajo colaborativo con partes interesadas com-
prendiendo las necesidades de la sociedad con la
recopilacion de experiencias. En suma, el disefio
facilita los procesos de innovacion.

Discusion y conclusiones

La revision sistematica dio lugar al reconocimiento
del estado de la literatura cientifica, respecto a la
influencia de la innovacion social y el marketing en
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la transformacién de problemas sociales, abordada
desde la participaciéon comunitaria y el emprendi-
miento social, con la posibilidad de identificar la
transversalidad de la metodologia Design Thin-
king, que por medio de la innovacién social y el
marketing contribuyen a disefar estrategias para
la construccién de una cultura organizacional,
relacionadas con las competencias de aprendizaje
experiencial basadas en el analisis de diversas pers-
pectivas (Elsbach y Stigliani, 2018). De este modo,
se suprimen los imaginarios que asocian la inno-
vacion y el marketing con procesos publicitarios o
de invencion de productos, y se les reconocen sus
capacidades para crear proyectos y programas que,
de manera creativa, transformen la calidad de vida
de personas que presentan condiciones precarias
en su cotidianidad. Asimismo, se evidencié que los
referentes conceptuales y metodoldgicos constitu-
yen temas emergentes, con una tendencia a activar
su indagacion desde la comunidad cientifica, junto
con la praxis en ONG que perciben la importan-
cia del emprendimiento social con la creacion de
alianzas, busqueda de patrocinios y conexién con
pares estratégicos.

El relacionamiento entre la innovacién social y
el marketing posibilita la ideacién de nuevos méto-
dos, para la creacién de valor en ONG que buscan
transformar realidades sociales desde el desarro-
llo local con la participacién activa de las partes
interesadas. El Design Thinking introduce nuevos
significados de pensamiento, comportamiento
y sentimiento, en conexidad con las necesidades
humanas no entendidas (Toledo et al., 2017). Adi-
cionalmente, se le atribuyen los componentes de
estética y creatividad, intrinsecos a la psicologia y
a la neurociencia para potenciar el aprendizaje y la
capacidad de resolucion de problemas (Reimann y
Schilke, 2011). El emprendimiento social requiere
de estrategias distintivas que favorezcan a las orga-
nizaciones participantes en los procesos de trans-
formacién de cada uno de los beneficiarios de sus
programas y proyectos, por cuanto ellos conocen
la realidad social de manera directa.

Es necesario comprender que la incorpora-
cién del Design Thinking centrado en las partes
interesadas permite la creacion de empatia porque

plantea retos estratégicos, desarrolla espacios de
co-creacion con ambientes creativos para activar la
imaginacion (Serrano y Bldzquez, 2015) y conoce
de manera directa las frustraciones, alegrias y tra-
bajos de los participantes. Ademas, esta metodolo-
gia, junto con la herramienta propuesta de valor,
constituyen un enfoque humano y de acercamien-
to continuo a los individuos, grupos y comunida-
des, por cuanto agregan un valor emocional que
consolida las satisfacciones e inconformidades en
proyectos creativos con innovacion social (Delga-
do et al., 2020).

En definitiva, la innovacion social, el marke-
ting y el Design Thinking para el emprendimiento
social asignan experticia a cada una de las per-
sonas involucradas en el proceso de creaciéon de
valor, en tanto la resolucion efectiva de los pro-
blemas, y con ideas innovadoras, requiere que los
involucrados desarrollen habilidades que unica-
mente se adquieren en la practica; es decir, el ejer-
cicio continuo de proponer, analizar y aprender
(Moselya et al., 2018).

La interdisciplinariedad entre las ciencias ad-
ministrativas y las ciencias humanas permite re-
pensar la innovacion social y el marketing como
estrategias de cambio que implican entes capaces
de intervenir con recursos, espacios de accién,
creacion de valor, emprendimiento social, compe-
titividad y sostenibilidad; por tanto, se propone la
metodologia Design Thinking como alternativa de
creacion enfocada en las necesidades de las perso-
nas para brindar soluciones, ademads de la impor-
tancia que adquiere la consolidacion de alianzas
con un proposito comun.
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