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Resumen

El presente trabajo ofrece al lector un primer acercamiento hacia los conceptos basicos de
mercadotecnia social dirigida a instituciones sin fines de lucro. Consta de seis apartados
en los que, después de introducir al lector en la tematica, se presentan descripciones
sobre mercadotecnia, mezcla promocional y marketing directo, planeacién estratégica y
mercadotecnia social, para concretar este Ultimo tépico sobre las instituciones no lucrativas.
Las consideraciones que aqui se presentan son punto de partida para posteriormente
proponer estrategias de marketing social dirigidas a la captacién de donativos en una
institucion sin fines de lucro. Por ultimo, se formulan conclusiones que con certeza se
veran enriquecidas por la propia reflexién de los lectores.
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l. Introduccion

Tanto las organizaciones lucrativas como las no lucrativas requieren de ingresos o
fondos que garanticen la posibilidad de mantenerse operando para alcanzar sus metas y
objetivos determinados. En particular el caso de las instituciones sin fines de lucro se torna
complicado cuando, por falta de planeacién, no se prevén estrategias para la procuracién
de fondos cuya fuente principal suele provenir de los donativos; esto lleva a situaciones de
crisis que recrudece la dificultad de sostenerse y alcanzar el propésito social para el que
fueron constituidas.

La globalizacién y las nuevas tendencias tecnolégicas obligan a las empresas a prestar
mayor atencién a las exigencias de sus diversos publicos. La innovacidén constante es
una fuente de permanencia y ésta puede lograrse mediante la diferenciacién a través de
cambios reales de acuerdo a lo que la sociedad estd demandando. Para el caso de las
instituciones sin fines de lucro, la introduccién de estrategias de promocién dirigidas a la
captacion de donativos se torna crucial para que éstas puedan consolidarse y permanecer.
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Il. El ambito de la mercadotecnia

Sobre la mercadotecnia existen diferentes consideraciones que confirman la diversidad
de ideas sobre un tema actual y contemporaneo en la vida cotidiana de las sociedades
modernas.

La definicién oficial de mercadotecnia fue propuesta en la reunién de integracién de la
American Marketing Asociation (A.M.B.) que se llevé a cabo en la ciudad de Chicago
E.E.U.U. en el ano 1934, la cual establece que “La mercadotecnia es el desarrollo de
actividades en el campo de los negocios que dirigen el flujo de productos y servicios del
productor al consumidor o usuario” (Kotler, 1995, pag. 27). El mismo autor afirma que la
mercadotecnia “proporciona convenientes productos y servicios a la gente indicada, en
el lugar mas adecuado, en el momento que los requiere, al precio mas favorable, con la
comunicacién y promociéon mas indicadas” (Kotler, 1995, pag. 28).

La mercadotecnia surge desde la primera intencién de intercambio de valor entre dos
personas. Con el paso del tiempo, el término ha integrado diversas acepciones asocidandose
al desarrollo de productos, su promocién, precio y distribucién; en la actualidad, se
relaciona sobre todo con la consolidaciéon de relaciones duraderas con los publicos de la
organizacién que intercambia el producto, servicio o idea.

Inicialmente, una empresa ofrecia el producto y los consumidores debian adaptarse a él;
incluso, en ocasiones se requeria de una poderosa fuerza de ventas para convencerles ya
que, con alta probabilidad, no era cabalmente lo que ellos requerian o deseaban. Ahora,
el consumidor y no la empresa es el nicleo del intercambio; a través de una adecuada
investigacion de mercados se tiene acceso a la informacion mas valiosa que emite el
demandante del bien o servicio.

Las instituciones ponderan los procesos mercadolégicos ya que a través de ellos conoceny
logran satisfacer los deseos de su mercado meta; ademas, las organizaciones se pronuncian
cada vez mas por la responsabilidad social que impacta también en una imagen favorable
hacia sus clientes, creando relaciones de valor continuas y estables.

Es asi como se contempla el concepto de marketing bajo una combinacién conocida
como “Mezcla de mercadotecnia”, la cual estd integrada por cuatro elementos que deben
armonizar en forma apropiada para obtener al final un resultado exitoso. El cuadro 1.1
presenta el esquema de la mezcla tradicional de mercadotecnia de acuerdo a Kotler y
Armstrong (2008), la cual se adecua en funcién a la empresa, al consumidor y al tipo de
producto o servicio.

Cuadro 1.1 Mezcla de la mercadotecnia Fuente: Kotler y Armstrong, 2008, Pag. 49
Mezcla de mercadotecnia

1. Producto

2. Precio

3. Plaza

4. Promocidn

El caso de la promocién, que tiene especial interés para este tema, refiere “dar a conocer
el producto a los consumidores. Se debe persuadir a los clientes de que adquieran los
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articulos que satisfagan sus necesidades” (Fischer y Espejo, 2011, pag. 17). Por su parte,
Pérez Romero (2004) propone las siguientes funciones de la promocién (Cuadro 1.2).

Cuadro 1.2 Funciones de la promocién

Funciones de la promocion

1. Dar a conocer

2. Informar

3. Recordar

4. Educar

5. Persuadir

6. Concientizar

Fuente: Pérez, L. 2004, pag. 267

Una descripcion de estas funciones se puede sintetizar de la siguiente manera:

* Dar a conocer: es una de las funciones basicas de la promocién y tiene como
finalidad transmitir al publico todo lo que realiza la organizacién para lograr sus
objetivos.

e Informar: consiste en detallar acerca de los servicios y productos que se ofrecen,
asi como su alcance y cobertura.

* Recordar: es reforzar la comunicacién para que el mercado meta tenga presente
los productos o servicios; no basta con informar, es necesario reforzar el mensaje dia
tras dia.

e Educar: tiene la finalidad de instruir o formar a la sociedad, de tal manera que ésta
se identifique con los bienes y servicios que se ofrecen.

e Persuadir: consiste en comunicar con el objeto de lograr una modificacion en el
comportamiento de la poblacién objetivo.

* Concientizar: busca que la sociedad asimile una problematica social, de manera
que el cambio ocurra directamente desde la conviccién del individuo y no por
imposiciones.

lll. Mezcla promocional y marketing directo

Se da el nombre de mezcla promocional a la combinacién de venta personal, publicidad,
promocién de ventas, marketing directo y relaciones publicas que emplea una organizacién
para informar al publico objetivo sobre la existencia y los beneficios por el uso del bien o
servicio que ofrece. La promocién es en realidad comunicacién, y su efectividad radica en
la combinacién que se haga de todos o algunos de los elementos de la mezcla promocional
para alcanzar los propésitos que se hayan determinado (Cuevas, 2004).

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2008), un esquema de la mezcla promocional podria ser
el siguiente (Cuadro 1.3)
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Cuadro 1.3 Mezcla Promocional

La mezcla de promocién

1. Promocion d e ventas: I ncentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio.

2. Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal de ideas,
bienes o servicios, por un patrocinador identificado.

3. Relaciones publicas: Creacién de buenas relaciones con | os diversos publicos de una
companfia mediante la construccion de una buena imagen corporativa.

4. Ventas personales: Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compania
con el fin de concretar una venta y crear relaciones con los clientes.

5. Marketing directo. Comunicacién directa con los consumidores individuales, con el fin de
obtener una respuesta inmediata y crear relaciones perdurables.

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008, pag. 363

El asunto de la promocién en las organizaciones no lucrativas suele ir de la mano con el
marketing directo, por lo que algunos de sus aspectos mas importantes se abordan a
continuacion.

Para Kotlery Armstrong (2008) el marketing directo es la comunicacién de tipo personalizada
que se da con los consumidores, cuidadosamente seleccionados, a fin de obtener una
respuesta inminente de su parte, creando con ellos relaciones duraderas mediante el uso
de herramientas que permitan establecer y mantener una dicha comunicacién de manera
constante.

“El marketing directo no es publico: el mensaje normalmente se dirige a una persona especifica.
El marketing directo es también inmediato y personalizado: los mensajes se pueden preparar con
mucha rapidez y adaptarse de modo que resulten atractivos para consumidores especificos. Por
altimo, el marketing directo es interactivo: hace posible el desarrollo de un didlogo entre el equipo
de marketing y el consumidor, y los mensajes se pueden alterar seguin la respuesta del consumidor.
Asi, el marketing directo es idéneo para establecer relaciones uno a uno con los clientes” (Kotler y
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 369).

Para una adecuada implementacién del marketing directo, sin duda debe recurrirse a
la planeacién estratégica que desde la clpula organizacional permite crear y mantener
congruencia entre las capacidades de la organizacién y sus objetivos de mercadotecnia
(Fischer y Espejo, 2011); en este caso, de mercadotecnia social.

IV. Planeacion estratégica en mercadotecnia

Iniciando con el concepto de estrategia, ésta puede definirse como un conjunto de
acciones determinadas para lograr un objetivo en particular. Las partes que conforman la
construccién de una estrategia, segun Fernandez Valinas (2007) son:
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1. Disefio del concepto estratégico. ; Qué es lo que se quiere conseguir? ;Quién es
el consumidor? ;Cuéles son las condiciones del mercado?

2. Desarrollo de tacticas. La tactica es una actividad especifica que hace posible el
cumplimiento de una estrategia, es decir, define los puntos especificos de accién.

3. Calendarizacion. Debe existir una fecha determinada para el desarrollo, aplicacién
y ejecucién, bien sea por dia, semana o mes.

4. Presupuesto. Cada estrategia tiene un costo y éste debe ser considerado en el
desarrollo del proyecto.

5. Supervisiéon y control. Estas herramientas permiten conocer si se estan llevando
a cabo correctamente todas las acciones, y en consecuencia se han cumplido los
objetivos.

La planeacion estratégica en mercadotecnia considera las exigencias particulares de
segmentos de mercado determinados y se ocupa de poner en marcha las estrategias,
tacticas y acciones de una organizacién con la finalidad de fortalecerla en el empefio por
alcanzar su misién, independientemente del contexto en que se encuentre.

La estrategia es el camino a seguir que elige la empresa bajo el juicio de que una posicién
diferente a la actual le proporcionaréd mayores beneficios. Consiste en decidir acerca de
las diferentes alternativas relacionadas con la empresa, tanto en el &mbito interno como
externo. Estas opciones deberén estar absolutamente relacionadas con los objetivos
organizacionales que definen lo que se quiere conseguir, ya que ellos sefalan el destino,
mientras que las estrategias marcan las guias de accién para aprovechar las oportunidades
que se encuentran en el entorno. Derivadas de la estrategia surgen las tacticas y acciones
bajo un esquema que integra el empleo de recursos dirigidos hacia un propésito
determinado. Una estrategia se integra por diversas tacticas -que suelen ser a mediano
plazo- las cuales incluyen también sus respectivas acciones, que se realizaran en el corto
plazo y se establecen de forma sucesiva. (Cuevas y Dominguez, 2015)

Para Fischer y Espejo (2011), las estrategias de mercadotecnia son un punto basico del
plan de accién para utilizar los recursos de una empresa con el fin de alcanzar sus metas;
se orientan a las variables que la empresa puede controlar y responden a las preguntas
que se tienen respecto a la oferta de sus productos o servicios. Estas estrategias, segin
los autores, se dividen en:

a) Estrategias de entrada. Responden a la pregunta: ;Cémo?

b) Estrategias de segmentacidon y posicionamiento. Se utilizan para atender al
segmento escogido y trabajar en él mediante las caracteristicas propias del producto
o servicio. Responden a la pregunta: ; Dénde?

c) Estrategias de la mezcla de mercadotecnia. Consideran las variables del mix de
mercadotecnia (producto, precio, plaza, promocién). Responde a las preguntas:
¢ Qué? ;Por qué? ;Para qué?

d) Estrategia de oportunidad. Est4 encaminada a determinar el momento especifico
para intentar una accién significativa para la empresa. Responde a la pregunta:
¢ Cuando?

Fernandez Valinas (2007) enuncia los pasos del proceso para realizar un plan de
mercadotecnia:
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. Analizar la misién y la filosofia que sigue la organizacién.

. Elaborar la evaluacién del negocio.

. Determinar los supuestos del mercado.

. Detectar problemas y oportunidades.

. Determinar los objetivos de mercadotecnia.

. Planear las estrategias, tacticas y acciones.

. Elaborar el presupuesto.

. Realizar el calendario de actividades.

. Disefar las medidas de supervisién, evaluacién y control del propio plan.

NV oONOUUPAWN -

Asi mismo, el autor considera que debe efectuarse un anélisis de la informacién basica
que incluya la determinacién de la misién de la empresa, el analisis comparativo FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) asi como del mercado meta; el anélisis
de ventas y participacién de mercado; el conocimiento de los atributos del producto;
el andlisis de la conducta del consumidor; la logistica de distribucién o penetracién; el
proceso de fijacién de precios y el anélisis de la demanda.

V. Mercadotecnia social

El marketing comercial se define como un proceso social y administrativo a través del
cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través del intercambio
de productos o servicios con valor para otros grupos e individuos. (Kotler y Armstrong,
2008). Por otro lado, el marketing social se define como la aplicacién de los principios
de la mercadotecnia hacia diversos programas o acciones encaminadas a contribuir con
el bienestar de la comunidad; es decir, con el propésito de modificar ideas, creencias,
actitudes y valores a fin de mejorar la vida dentro de una colectividad (Pérez Romero,
2004).

El Cuadro 1.4 muestra algunas distinciones entre el marketing comercial y el marketing
social.

Cuadro 1.4. Diferencias entre el marketing comercial y el marketing social.
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Mercadotecnia Lucrativa (Comercial)

Mercadotecnia No lucrativa (Social)

Su mayor interés es la obtencion de
utilidades econémicas a través de los
intereses del mercado meta.

Su mayor interés esta en servir a las
necesidades del mercado, sin obtener
beneficio econdmico personal.

Tiene el interés de identificar las actitudes y
deseos del mercado meta sin promover
cambios.

Tiene interés en lograr un cambio en las
actitudes o el comportamiento del mercado
meta.

Tiene el interés de vender sus productos o
servicios a través de ideas.

Tiene interés en vender ideas y nuevas
actitudes en vez de productos y o servicios.

Producto. Se pregunta si el producto o
servicio que ofrece es acorde con las
necesidades del consumidor.

Producto. Disefia servicios sociales que
necesitan los usuarios.

Precio. Se determina con base en el costo
del producto o sobre la relacién oferta-
demanda.

Precio. Determina el precio con base en el
nivel socioecondmico del usuario.

Distribucion. Se hace cargo de que sus
productos sean puestos a la disposicion de
los clientes en el lugar y momento
oportunos.

Distribucion. Los servicios sociales estan a
la mano de los usuarios que los necesitan.

Publicidad y promocion. Persuade al cliente
para la adquisicién de los productos.

Publicidad y promocion. Se disefian
campanas sociales acertadas y oportunas
para alcanzar cambios hacia actitudes
deseadas.

Investigacion de mercados. Se investiga
cuales son las necesidades del mercado
meta.

Investigacion de mercado. Se utiliza para
conocer las necesidades, deseos y quejas
de sus usuarios.

Fuente: Rodriguez, Z., 2014, pag. 67

Resultaria oportuno que las empresas consideren la mezcla de diferentes elementos
mercadoldgicos, incluso mas allé de las variables clasicas del marketing: producto, precio,
plaza y promocién, tal como lo proponia Philip Kotler (1995). Para algunos autores, en el
marketing social no se habla de las 4P’s sino de siete; el autor Pérez Romero (2004), en su
libro “Marketing Social. Teoria y préactica”, menciona 7P’s como una éptima combinacién.
En el cuadro 1.5 se muestran tales variables.

Cuadro 1.5 Variables del marketing social
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Mezcla del marketing social

1. Producto

. Precio

. Plaza

. Promocioén

. Proceso

. Personal

N[ O] g A WODN

. Presentacion

Fuente: Pérez, L., 2004, pag. 251

e Producto. En el marketing social, son las ideas que buscan generar un bienestar
integral en la sociedad. Es necesario conocer la problematica que existe en la
comunidad, y con base a ello generar propuestas que mejoren las condiciones de
vida para los ciudadanos.

* Precio. Es necesario que el beneficio social sea proporcional al esperado por la
poblacién objetivo y lo que ésta se encuentra dispuesta a dar a cambio del satisfactor.
* Plaza. Es el esfuerzo que lleva a cabo el organismo social para poder ofrecer los
productos sociales a los usuarios finales.

® Promocidn. Entre sus funciones esta la de dar a conocer, informar, recordar, educar,
persuadir y concientizar a la poblacién objetivo acerca de las propuestas con las que
cuenta la organizacién, en busca de generar un bienestar social.

* Proceso. Hace referencia a los pasos que deben seguir los usuarios para hacer uso
de los productos o servicios sociales que se ofrecen.

* Personal. Es todo el recurso humano que integra la organizacién que persigue
objetivos sociales.

* Presentacion. Se refiere a los espacios exteriores e interiores (en su caso) de la
organizacién en donde se va a ofrecer el servicio social.

Kotler y Armstrong (2008) mencionan que, anteriormente, el marketing era aplicado
principalmente dentro del sector empresarial que tenia légicamente fines lucrativos
para mantenerse en el mercado; sin embargo, en afios mas recientes, el marketing se ha
convertido también en parte importante de las estrategias de organizaciones no lucrativas
como universidades, hospitales o museos, entre otros.

Pérez Romero (2004) sefala que existen ciertas caracteristicas propias de la mercadotecnia
social, entre las que destacan:

* Orientacién: Necesidad social de la poblacién objetivo para mejorar las condiciones
de vida de la colectividad.

* Medios: Mezcla de marketing coordinada entre organismos no gubernamentales,
el propio gobierno y la comunidad.

* Objetivo: Contribuir al bienestar de la sociedad.

* Fines: Que se realice un beneficio social hacia la poblacién objetivo.
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VI. El marketing social en instituciones no lucrativas

De acuerdo a Fisher y Espejo (2004), es evidente que las necesidades han cambiado con
el paso del tiempo, ya que se van promoviendo tépicos que quiza en el pasado no se
tenian en cuenta. Es a partir de los aflos 1970’s cuando se empieza a abordar el tema de
la mercadotecnia social al incorporar elementos mercadolégicos hacia las organizaciones
sin fines de lucro, con el objetivo de hacer conciencia sobre los beneficios que se logran a
través de acciones que contribuyen a la mejora social, no sélo a corto plazo sino a lo largo
del tiempo; estas acciones se ven reflejadas en una mejor convivencia al apoyar causas
que tienen un impacto positivo dentro de la colectividad. Los autores refieren que Stanton
(2000) identifica a las organizaciones no comerciales como tipos de organizaciones para
las que el lucro no es su meta; inicialmente, él clasifica a las organizaciones como negocios
comerciales o no comerciales -es decir, los que producen utilidad y los que no lo hacen-y
agrupa a las organizaciones no lucrativas con base en las actividades que desempefian:
educacion, cultura, religién, filantropia y otras causas sociales como clubes civicos o de
atencion a la salud.

Una empresa no lucrativa “es cualquier organizacién no comercial que tiene como objetivo
principal la modificacién de actitudes o comportamientos de un segmento de la poblacién
para mejorar su situacion, y que emplea las estrategias de mercadotecnia adaptadas a su
mision y objetivos” (Fisher y Espejo, 2004, pag. 488). “Se conoce como institucién sin fines
de lucro a toda aquella Organizacién de la Sociedad Civil que en sus estatutos estipula
de manera explicita que no persigue beneficios econémicos para si” (Pérez, 2004, pag.
106). Este dltimo autor menciona también que dentro de las instituciones sin fines de
lucro se puede incluir, por ejemplo, a la Cruz Roja, la UNICEF o la Comisién de Derechos
Humanos. En general, se identifican como fundaciones, asociaciones civiles, agrupaciones
de beneficencia o asistencia privada que fueron creadas para atender problemas sociales
de la poblacién.

Una organizacién sin fines de lucro puede y debe hacer uso del marketing para hacer
mas eficientes sus procesos, mejorar los indicadores de desempeno, asi como lograr la
procuracién de fondos. Esto Gltimo se refiere a realizar funciones para obtener recursos
tanto del sector publico como del privado, con el fin de gestionar y dar seguimiento a la
obtencién de financiamiento para la propia operacién.

Las consideraciones basicas del marketing no lucrativo se fundamentan en el intercambio
de ideas y, a partir de ellas, la oferta de bienes o servicios (sobre todo de estos ultimos).
La premisa es favorecer la construccidon de una realidad -tanto para el oferente como para
el demandante- mejor a la que tenia antes de proporcionar o disfrutar del satisfactor que
se intercambia. El propésito especifico del marketing aplicado a instituciones no lucrativas
es el de propiciar la reflexién de ideas y la propia conviccién, lo cual beneficie a la sociedad
en general o a una comunidad en especifico, sin detrimento de los demas factores del
propio sistema.
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CONCLUSIONES

Toda empresa requiere de la planeaciéon para alcanzar sus objetivos, sobre todo de
aquélla que se gesta desde el nivel estratégico y permea a toda la organizacién. Para los
propdsitos de marketing resulta esencial contar con un plan que contemple aspectos como
la determinacién de la visiéon y misién de la empresa, el andlisis de las propias fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, un estudio del mercado y la demanda, asi como
el anélisis sobre las variables producto, precio, plaza y promocién.

Las organizaciones no lucrativas, para prevalecer en el escenario, alcanzar sus propdsitos
sociales y lograr la procuracién de fondos, deben también hacer uso del marketing. En la
actualidad, la mercadotecnia social en la que ellas se apoyan se fundamenta en ofrecer
ideas que generen un bienestar integral para la colectividad; para eso, se busca conocer
la problematica que existe en la comunidad y con base en ello generar propuestas que
mejoren las condiciones de vida para los ciudadanos.
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