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1.1 El mercadeo como instrumento de desarrollo

Al hablar de mercadeo es comtn establecer una referencia hacia la actividad de ven-
der; desde esta perspectiva, el mercadeo existirfa inicamente si se realizan ventas; sin
embargo, la mercadotecnia tiene que ver con mucho mds que ventas; existe en tanto
sean necesarias actividades que lleven a las personas a establecer relaciones de inter-
cambio de bienes, servicios, ideas o actitudes. Estas relaciones se pueden definir como
contactos en donde un grupo intenta satisfacer una necesidad o deseo de una o varias
personas por medio de un producto tangible, intangible o social.

Las necesidades humanas pueden ser de muchos tipos y responder a factores de indole fisico,
afectivo, emocional o psicolégico. De ahf que para entender el mercadeo, es til pensar
en las necesidades como causas de “estados de ansiedad, inestabilidad o desequilibrio”, ya
sean o no sean explicitas y pueden desaparecer por medio de productos o servicios, para
que finalmente aquel individuo que las posefa, vuelva de nuevo a un estado de equilibrio.

Conviene profundizar en el andlisis de las necesidades, pues son tan importantes que ain
prevalece la idea de Abraham Maslow!, de que son ellas las que causan la motivacién
en el ser humano. Segitin su ponencia, las necesidades pueden ser jerarquizadas de tal
forma que los individuos tratardn de satisfacerlas, por lo general, en el siguiente orden:

e Necesidad de primer nivel: necesidades fisiolégicas (respirar, comer, dormir, vestirse).

¢ Necesidades de segundo nivel: necesidades de seguridad (estabilidad, proteccién,
dependencia).

e Necesidades de tercer nivel: necesidades sociales (pertenencia, afecto, sentirse parte
de un grupo).

¢  Necesidades de cuarto nivel: necesidades del ego (confianza en si mismo, indepen-
dencia, conocimiento, prestigio).

1 Segin lo expresa Peter Drucker. La gerencia para el futuro.
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e Necesidades de quinto nivel: necesidad de actualizacién o autorrealizacién (expresion
personal, creatividad, trascendencia).

A pesar de ser un poco simplista, el modelo de Maslow es muy ilustrativo acerca de la
naturaleza de las necesidades humanas; ain cuando presenta la debilidad de pretender
jerarquizarlas de una manera “racional”, este modelo ha sido influyente en el pensa-

miento social contempordneo.

Segtin la Organizacién de las Naciones Unidas (O.N.U.) la “calidad de vida de los pue-
blos” (Bueno, 1989) depende de la forma en que estas necesidades humanas han sido
satisfechas; desde esta perspectiva, no es posible obtener desarrollo humano si existen
necesidades bésicas insatisfechas. Toda actividad humana deberfa tener como objetivo
primario elevar la calidad de vida de las personas.

A principios del siglo XIX se promulgé fuertemente la idea de que el desarrollo humano
dependia exclusivamente de la generaciéon de riqueza. Con el desarrollo de los medios
de transporte maritimo y terrestre, las relaciones de intercambio —en especial de bienes

fisicos— fueron un objetivo estratégico de los gobiernos para la creacién de riqueza.

La actividad comercial se basaba en la premisa de llevar a un grupo demandante, lo que
diversos productores podian ofrecer; de hecho, Colén descubrié América al pretender

encontrar “una ruta comercial” a la India.

Al obviar los objetivos “imperialistas” militares, el comercio se configuré como la herra-
mienta mds importante para llegar a ser “una potencia mundial”. Pensadores como Adam
Smith convencieron al mundo de que los paises que mejor explotaran sus “ventajas
comparativas” en cuanto a recursos de produccién y mantuvieran mayores niveles de
comercio internacional serfan los mas ricos y desarrollados. La teorfa de Libre Mercado

nacié con fuerza. La “mano invisible” parecia ser la respuesta a los males humanos.

El pensamiento macroeconémico cambié de direccién cuando “la mano invisible” parecia
no resolver algunas “injusticias sociales” que solo podfan ser atenuadas por la “mano”
del Estado. La distribucién de la riqueza —tan importante como su generaciéon— debia

ser responsabilidad del Estado, asi como la defensa de los “intereses ptblicos”.

Después de la “Gran Depresién”, el evento catastréfico que provocé tal nivel de sufri-
miento social que atn es un mito de la economia, los gobiernos democriticos fueron
derrocados en el curso de la crisis econémica, para ser reemplazados por gobiernos
fascistas en Alemania, [talia y Japén que terminaron por desatar la Segunda Guerra
Mundial. En 1929, cuando casi el mundo entero sufrié una significativa reduccién de la

produccién y un aumento sin precedentes de desempleo, se desafiaron las concepciones
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de los economistas clasicos, quienes pronosticaban que las fuerzas del mercado, con su
propio dinamismo, evitarfan un desempleo sostenido y en gran escala; este hecho puso
en tela de juicio los principios basicos de la economia hasta esa época.

John Maynard Keynes (1883-1946) desarrollé entonces en su libro The General Theory
of Employment, Interest and Money (1936) su ponencia fundamentada en que las “eco-
nomias de mercado” no se autorregulan en forma suave, esto es, no garantizan bajos
niveles de desempleo y altos niveles de produccién en forma regular. Keynes afirmé
que las economias estdn sujetas a grandes fluctuaciones que se deben a los vuelcos entre
optimismo y pesimismo que afectan a los niveles globales de inversién en las empresas.
Una vez que surge una declinacién econémica tan profunda como la Gran Depresion,
las fuerzas del mercado por si mismas no la pueden eliminar con rapidez. Keynes sugiri6
que se necesitan ajustes importantes en las politicas macroeconémicas especialmente en
el gasto publico y la tributacién, asi como en la politica monetaria, para contrarrestar
las declinaciones y estabilizar la economia.

Las ideas de Keynes fueron adoptadas con rapidez; sin embargo, los “abusos” practicados
por los gobiernos en el nivel de gasto publico, politica fiscal y tributaria, desembocaron
en un resurgimiento de las ideas de Adam Smith: “el neoliberalismo”, en donde se aboga
por elevar los niveles de comercio de “libre mercado”, pero regulando las oportunidades
econémicas para distribuir la riqueza generada. Es a partir de estas ideas, que hoy se
habla de “mercados globales”, apertura comercial y economyfas de libre comercio.

El estudio sobre la competitividad de los pafses del mundo, elaborado en 1995 (y revisado
en el 2000) por Michael Mirshak y David Hover, que propone que las siete naciones con
mayores indices de competitividad, comercio internacional y desarrollo econémico son,
en orden: Japén, Estados Unidos, Alemania, Canad4, Reino Unido, Francia e Italia.

Casi en forma paralela, el profesor del .LM.D., Georges Haour (Kotabe & Helsen, 2001,
pp 237%) publica un estudio sobre el cambio tecnolégico y la competitividad, en donde
subraya que las naciones de la Comunidad Econémica Europea, Estados Unidos y Japén
acumulan mas del 90 por ciento de los presupuestos en investigacién y desarrollo en
todo el planeta. Los paises que mds intervienen en este aspecto son Japén, Estados
Unidos y Alemania, en donde el primero se percibe como el pafs con mayor financia-
miento de recursos privados para estas actividades; las que se materializan en fuentes
de comercio y mayor acceso a los mercados internacionales. Por lo tanto, es indudable
que la relacién producto-mercado-desarrollo es uno de los factores clave para elevar la
calidad de vida de las naciones.

2 Segin Kotabe y Helsen. Global Marketing Management.
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Hoy el mundo ha iniciado otra era en la historia. Los hechos del 11 de setiembre de
2001 han dado un banderazo a la primera Gran Guerra Mundial del nuevo milenio. As{
como la década de los afios 90 inici6 con la caida del muro de Berlin en 1989; podria
decirse que el nuevo milenio inicia realmente con la caida de las Torres Gemelas del
World Trade Center de Nueva York, un ataque terrorista que fue transmitido a todo el
mundo, como una pelicula de Hollywood que ningtn director de cine hubiera ideado.

Inmediatamente se declararon en quiebra varias de las aerolineas internas y, por otro
lado, las gigantes internacionales también se resisten a caer. Las tasas de interés bajaron
como una medida transitoria para detener los efectos del panico comercial que se desaté
en los Estados Unidos.

Sin duda alguna, en la década de los afios 90, la crisis asidtica fue la que tambaleé la
economia mundial, provocada por una caida estrepitosa del yen renminbi (R) chino
(Kotabe y Helsen, 2001, pp 237), de 5,7 R por délar estadounidense, a 8,7 R por délar
estadounidense en 1994. Esta devaluacion abaraté las exportaciones chinas en el Sureste

Asidtico, en donde la mayorfa de las monedas estaban referenciadas hacia el délar de

Estados Unidos.

Segtin Lawrence Klein (Kotabe y Helsen, 2001, pp 245), Premio Nobel de Economfa, el
fuerte vinculo de las naciones del Sureste Asidtico con el ddlar le representé a esos paises
entre 10y 20 por ciento de pérdidas en exportaciones, en tres o cuatro afios. Para 1998,
el déficit comercial de Estados Unidos aumenté de 96 mil millones de délares en 1992
a 198 mil millones de délares. La ansiada recuperacién de su crecimiento econémico
se vio seriamente retrasada, cuando menos en un afio después del ataque terrorista de
Nueva York. Al mismo tiempo, la recesién japonesa después de la burbuja econémica,
también ocasioné la depreciacién de su moneda de 99,7 yen por délar estadounidense
en 1994 a 129 yen por délar estadounidense en el afio 2000.

Hoy, se vuelve a acelerar la rapida depreciacién de las monedas asidticas y se presen-
ta inestabilidad en el euro, después de los recientes cambios politicos en Inglaterra,
Alemania, Francia y los Estados Unidos de América, con la salida de Barak Obama
(primer presidente negro en la historia de ese dominante pais), la entrada del presiden-
te Donald Trump y el lanzamiento de un plan de recuperacién de fuentes de empleo;
definitivamente se convierten en una serie de sucesos mas que histéricos, definitorios
en las prdcticas econémicas y comerciales del mundo. Las relaciones de intercambio
serdn determinadas politicamente y la globalizacién, ahora mas que nunca, impulsada
por las tecnologias de interconexién, el internet de las cosas (IoT) y los robots fisicos,

virtuales y ciber-fisicos, serd mas que una realidad que trasciende lo comercial.
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Este breve recorrido por la historia de los Gltimos 250 afios permite afirmar las palabras
de un reconocido mercadélogo francés, Jacques Lambin (1994, pp 26): “La mercado-

tecnia tiene que ver con ventas, pero mas con el desarrollo humano...”.

1.2 Los actores del proceso mercadotécnico

En la actividad del mercadeo pueden identificarse cuatro actores principales, que se
interrelacionan en un proceso que llamaremos mercadotécnico. Estos actores son:

a) Elcliente
b) La organizacién protagonista
¢) Los canales

d) Lacompetencia

El primer actor es el cliente meta, es decir, la persona o grupo de personas u organiza-
ciones que poseen una o varias necesidades, las que pueden ser satisfechas por medio
de un servicio o un producto fisico o social; es quien utiliza, compra o tiene influencia
en la relacion de intercambio.

Muchos autores coinciden en que el cliente meta es la razén de ser de todo tipo de
mercadeo. Adn mds, de todo tipo de organizacién. También es comtn encontrar la
diferencia entre términos como cliente, usuario o consumidor en diferentes actividades
sociales. El cliente se refiere a los actores sociales que entran con contacto con nuestra
organizacién y procesos. Los usuarios son los que hacen uso y son beneficiarios directos
o indirectos de los servicios ofrecidos por la organizacién. Por otro lado, los consumi-
dores son clientes o usuarios que deben pagar por obtener los servicios que requieren,
es decir, un cliente o un usuario, no necesariamente es consumidor o “pagador” directo

por recibir los servicios o productos.

Por lo general, el término cliente es solo una forma practica y sencilla de referirse a lo que
algunos autores llaman: Unidad total de compra o Unidad de toma de decisiones (U.T.D.)
(Guiltinan, J. & Schoell, 2005, pp 321). Este término engloba a una o m4s personas
que deciden adoptar o comprar un servicio o producto, ya sea fisico o social. Persona o
grupo de personas u organizaciones que poseen una o varias necesidades que pueden ser
satisfechas por medio de un servicio, un producto fisico o social (Bhattacharjee A. et al.,
2014, pp 88). También es llamado Unidad Total de Decisién y Adopciéon (UTDA), el
cual engloba al sistema de toma de decisiones de adopcién. Por ejemplo, si es necesario

que los nifios se vacunen para prevenir alguna enfermedad especifica, la decisién suele
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estar en el nicleo familiar més que en el propio nifio; depende de la edad, incluso el

nifio puede ser el agente promotor de tal decisién.

En el caso de un laboratorio farmacéutico, la U. T.D. puede concebirse como un grupo
de personas: el usuario, los médicos que recomiendan el uso del medicamento, los
miembros de la familia que influyen en la decisién, las personas que despachan en las
farmacias o el departamento de proveeduria de una organizacion tal como un hospital
privado o del sistema de seguro social en el nivel pablico.

Cabe profundizar un poco mds en el caso de una organizacion; es frecuente que una
compra grande se ejecute por medio de un comité formal o a través de muchos indivi-
duos que desempefian un rol en un proceso de toma de decisiones institucionales; esta
U.T.D. estard probablemente regulada por politicas organizacionales, disposiciones
legales (como sucede en el sector publico costarricense) y estratégicas que intervienen
en el proceso de adopcién o de toma de decisiones. Un claro ejemplo de estas dispo-
siciones estratégicas, se presenta cuando una organizacién realiza una preseleccién de
proveedores de acuerdo con un ranking de valoracion del servicio, calidad, plazos de
entrega, o simplemente afinidad. Los especialistas que impulsan los sistemas japoneses

Justo a tiempo (J.A.T.) son los que m4s han escrito sobre este tema.

El segundo actor es la organizacién protagonista, puede tratarse de un fabricante de
bienes o servicios, o bien, de una institucién gubernamental o internacional cuya misién

contempla el mercadeo de servicios o productos sociales.

Las organizaciones protagonistas son sistemas entrelazados que toman recursos de distinta
naturaleza, tales como los recursos financieros, informacién, personal, equipo o capital,
materiales o conocimiento y los transforman en resultados que tienen un propdsito
orientado hacia algin cliente meta. Asi que, las organizaciones protagonistas pueden

ser un grupo de organizaciones estratégicamente aliadas con un objetivo comin.

Segiin Kenichi Ohmae (2001), en su obra El mundo sin fronteras, las organizaciones
protagonistas son cada vez mds “globales”; es decir, con valores entrelazados inclusive
en varias economias. Por lo tanto, los servicios y productos sociales son cada vez més
“universales”, al punto de que existen “valores globales” que las organizaciones protago-
nistas necesitan desarrollar en sus clientes meta. Esto explica el porqué son més comunes
las llamadas “cumbres” mundiales, en donde se trata de globalizar valores alrededor de
temas tales como la alimentacién, la contaminacién, los problemas ambientales, el

control demogrifico, el S.I.D.A., las telecomunicaciones, entre otros.

Los canales son el tercer actor; se trata de estructuras, medios o sistemas que facilitan

el acceso de los clientes meta a los servicios y productos sociales que las organizaciones
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protagonistas desarrollan. Estos sistemas pueden ser de distribucién fisica, de comuni-

cacion, localizacién o exhibicion.

Los canales se consideran participantes porque son elementos activos en el proceso de

mercadeo.

Los productos o servicios pueden tener éxito o fracasar, dependiendo de si logran o no
logran atraer el apoyo de los canales. Generalmente, al canal se le presentan diversas alter-
nativas de productos o servicios para impulsar; es en este punto donde se toman decisiones
estratégicas que afectan la organizacién protagonista. Un canal mal seleccionado llevara
al fracaso al producto y a pesar de que los canales se seleccionen adecuadamente, el plan
de mercadeo depende directamente de la ejecucion de técticas alrededor de ellos. Por ello,

los canales justifican el mismo tipo de analisis cuidadoso que el cliente meta.

El dltimo actor se refiere a la competencia. Pocos bienes, servicios o productos sociales estdn
exentos de la competencia. Algunas veces esta competencia es muy directa. Tal es el caso
de dos clinicas dentales ubicadas en la misma zona de influencia; otras veces la competencia
es mas sutil o indirecta. Por ejemplo, en un sentido amplio, todos los alimentos compiten

entre sf por una “participacion en el estémago” de los clientes en perspectiva.

En mercadeo es ttil definir la competencia de una organizacién protagonista como
aquella alternativa que se dirige a la satisfaccién de las mismas necesidades, deseos o

expectativas de los clientes meta, que se desea satisfacer.

La competencia directa se refiere a alternativas iguales o muy similares de satisfaccién;
mientras que la indirecta se refiere a alternativas diferentes de satisfaccién. En el caso de
las clinicas dentales, ellas pueden tener la competencia indirecta de “casas curanderas”
basadas en recetas y métodos mitolégicos de curacion.

La definicién de la competencia a menudo es un arte en si misma. ;Cudl es la compe-
tencia de una organizacién deportiva? ;Seran los otros equipos del campeonato? ;Seran
otras disciplinas deportivas? ;Serdn otras alternativas de diversién como los parques de
recreo o sitios cercanos de paseo, que compiten por “el tiempo” de recreacién de un

grupo meta? ;Serd la politica en tiempo de elecciones nacionales?

Algunos autores, como el mismo Ohmae (2000), piensan que la competencia en realidad
no existe; cuando menos no deberia ser la obsesion de los mercadélogos, sino que la
verdadera competencia estd en uno mismo. Tal pensamiento parece ser muy simplista
y muy atractivo para el que ya es lider. Sin embargo, como ya se menciond, la compe-
tencia tiene que ver con variables de tiempo, lugar, espacio y forma, es decir, con los

beneficios del proceso mercadotécnico.
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1.3 Creacidn de beneficios por medio
del proceso mercadotécnico

El mercadeo es fundamental para el desarrollo econémico de los pueblos debido a que
se fundamenta en la creacién de beneficios. Los clientes meta obtienen beneficios, asi

como las organizaciones protagonistas, los canales y porqué no, la competencia.

Estos beneficios pueden dividirse en cuatro grupos:

® Beneficio de forma
®  Beneficio de lugar
e Beneficio de tiempo

e Beneficio de posesién

Los beneficios de forma se refieren a la forma en que las necesidades son satisfechas; si
una persona quiere comunicarse con otra en otro pafs, puede hacerlo por carta, correo
electrénico, chat, webcam, teléfono o si desea hacerlo todavia més personal, por medio
de video conferencia. El proceso mercadotécnico permite el acceso a distintas formas
de satisfacer necesidades.

La creacién de beneficios de forma son fuente permanente de innovacién. La gran
mayoria de procesos de desarrollo tecnolégico alcanzados por el ser humano a través
de la historia, nacieron de una reflexién acerca de cémo crear un beneficio de forma.
El pensamiento mercadotécnico parte de la premisa de que no importa cuan satisfecho
esté el cliente meta, siempre habrd una mejor forma de satisfacerlo.

El segundo beneficio es el de lugar; los clientes meta no solo necesitan la forma de
satisfacer sus necesidades, sino que estas estén en el lugar preciso. Nada lograrfan los
enfermos de cdncer de una zona alejada, si los servicios terapéuticos solo fueran brindados
en un lugar remoto o inaccesible. No en vano se dice que las tres decisiones estratégicas
mds importantes, a la hora de crear un hospital son: “Primera: localizacién, segunda:
localizacién y tercera: localizacién”.

Trabajar con la creacién de beneficios de lugar puede ser la clave para evitar grandes
fracasos. Supéngase que se lanza una campafia nacional de donacién de sangre, con
afiches, folletos, campafias de radio y televisién, etc., motivando a la gente a donar
su sangre. Si no se cuenta con centros de recoleccion, “estratégicamente localizados”,
probablemente se gana en un cambio de opinién publica, pero no en “hechos”, debido
a que dificilmente una persona viajard mas de un kilémetro para donar sangre, a menos

que sea una emergencia de algin familiar.
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El proceso mercadoldgico también se encarga de desarrollar actividades que puedan crear
beneficios de tiempo. Los bienes, servicios y productos sociales deben estar disponibles
no solo en la forma y lugar adecuados; sino en el momento o tiempo adecuado. Una
campafia para prevenir el dengue tendra poco efecto si se desarrolla en época lluviosa.

“Los criaderos deben eliminarse antes de que llueva...”.

Muchas son las organizaciones que estdn fundamentadas en la variable tiempo. Los
servicios 24 horas en farmacias o clinicas especializadas, restaurantes de comida rapida,
con servicios express son un buen ejemplo. En general, los servicios de todo tipo deben
trabajar con la variable tiempo para tener éxito. Mucha gente esta dispuesta a sacrificar
mas dinero para ganar tiempo, puesto que a nadie le gusta esperar haciendo fila o recibir

un regalo un mes después de haber cumplido afios.

Finalmente, el mercadeo crea beneficios de posesidn, esto es, que en el momento de
realizar un intercambio, los clientes meta desean hacer suyo el bien, servicio, o pro-
ducto social (Aaker D., 2017, pp 255). Por lo general, el mercadeo contempla alguna
estrategia para que el cliente meta se haga poseedor de lo que se estd mercadeando,
puede ser mediante el pago de dinero o cuando la persona se hace acreedora de algin

derecho por ley o politica.

En los capitulos siguientes se desarrollara el concepto de proceso estratégico de merca-
deo, el cual ha sido dividido para fines practicos, en dos partes: Mercadeo estratégico
y Mercadeo operativo. Por lo general, estos temas se tratan de forma individual en los
textos; sin embargo, en este caso, se establecerdn los puntos bdsicos que rodean estas dos
areas, integrandose en un solo sistema de pensamiento que, sin duda alguna, ayudard

al lector a tomar mejores decisiones gerenciales.
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En esta obra se desarrolla la mercadotec-

nia de servicios y productos sociales des-

de una perspectiva de desarrollo humano

al establecer las variables psicosociales,
economicas, culturales y ambientales que

intervienen en la implantacion de planes
estratégicos y operativos para impulsar la

adopcidn de ideas, habitos y costumbres

por parte de cualquier grupo social.

Inicia con un analisis critico de la evolucién de

la mercadotecnia social y desarrolla, paso a paso,

el método para definir, implementar y evaluar las
acciones estratégicas y operativas para el logro de
objetivos mercadotécnicos. Se presentan, ademas, he-
rramientas metodoldgicas que facilitan el trabajo del
mercadologo, tales como el analisis externo con el mé-
todo EFE y el andlisis interno con la metodolgia EFIG
(Evaluacion de los Factores Internos de Gestion).

El libro también introduce la implantacién del concepto
de mercadotecnia interactiva en la concepcién de pla-
nes estratégicos y operativos; asimismo, aborda el tema
de la “psicologia del cliente en perspectiva”, en el desa-
rrollo de principios de diseno de productos sociales.
Finalmente, el lector encontrara un marcado énfasis en
la implantacion de la mercadotecnia en organizacio-
nes no lucrativas, estatales y no estatales; sin embargo,
el autor no deja de lado la creciente tendencia en el
uso de productos y servicios sociales en la oferta de
valor de las organizaciones lucrativas.
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