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			Prólogo

			El marketing se ha consolidado en el siglo xxi como una de las disciplinas esenciales para comprender no solo el funcionamiento de los mercados, sino también la evolución de la sociedad, de las organizaciones y de las relaciones entre empresas y consumidores. En un entorno caracterizado por la globalización, la transformación digital, la irrupción de la inteligencia artificial, la creciente preocupación por la sostenibilidad, la ética y la personalización del consumo, el marketing se enfrenta a retos de enorme complejidad que exigen profesionales sólidamente formados, con capacidad analítica, visión estratégica y sensibilidad social. La formación universitaria en marketing adquiere, por tanto, un papel decisivo en la preparación de los futuros gestores de estos escenarios emergentes.

			En este contexto, la presente obra se presenta como un manual sólido, riguroso y plenamente alineado con las necesidades formativas del alumnado de Grado, pero también adaptado para profesionales de otras disciplinas. El libro ofrece una visión completa, coherente y pedagógicamente muy bien articulada de los fundamentos del marketing, combinando el rigor conceptual propio de la disciplina con un enfoque claramente orientado a la aplicación práctica. Su estructura responde a una lógica académica perfectamente reconocible, lo que facilita un aprendizaje progresivo, ordenado y comprensivo de la materia.

			Los primeros capítulos abordan los conceptos básicos y el alcance del marketing, situando al estudiante en el núcleo de la disciplina y permitiéndole comprender el marketing como un proceso de creación y captación de valor, así como su evolución en paralelo a los cambios económicos, tecnológicos y sociales. Este punto de partida resulta esencial para construir una base conceptual sólida sobre la que se apoya el resto del manual.

			A continuación, se desarrolla el análisis del entorno y de la competencia, proporcionando las herramientas necesarias para interpretar el contexto externo e interno de las empresas. El estudio del microentorno y del macroentorno, junto con las estrategias competitivas según la posición en el mercado, permite al lector adquirir una visión estratégica imprescindible para la toma de decisiones empresariales en entornos cada vez más dinámicos, inciertos y altamente competitivos.

			El bloque dedicado al comportamiento del consumidor constituye uno de los pilares fundamentales de la obra. A través del análisis de los factores externos e internos que influyen en la conducta de compra y del estudio detallado del proceso de decisión, el estudiante comprende cómo se construye la relación entre el consumidor y el mercado, situando al cliente en el centro de toda estrategia de marketing en un contexto de consumidores cada vez más informados, exigentes y digitalizados.

			La segmentación del mercado y el posicionamiento se presentan posteriormente como elementos clave para definir los mercados objetivo y construir propuestas de valor diferenciadas. La exposición de los criterios de segmentación, las estrategias de cobertura y los errores de posicionamiento está desarrollada con gran claridad, facilitando la comprensión de uno de los procesos más críticos del marketing estratégico en mercados saturados y altamente competitivos.

			El manual incorpora, además, un bloque dedicado a los fundamentos de la investigación comercial, que aporta una base metodológica indispensable para la toma de decisiones informadas. El tratamiento del sistema de información de marketing, del proceso de investigación de mercados, de las técnicas de muestreo y de los aspectos éticos en la investigación dota al estudiante de una primera aproximación rigurosa al análisis de mercados desde una perspectiva científica y aplicada, especialmente relevante en una era dominada por los datos y la analítica avanzada.

			Finalmente, el bloque relativo al marketing mix culmina de forma coherente todo el proceso formativo, abordando las decisiones sobre producto, precio, distribución y comunicación. Esta parte del manual traduce todo el análisis previo en actuaciones concretas y operativas, conectando de manera directa la teoría con la práctica profesional. La atención al marketing digital, a la comunicación integrada y a los retos futuros del marketing mix refuerza la actualidad, la utilidad y la proyección de la obra.

			Un aspecto especialmente destacable de este libro es la integración sistemática de casos prácticos, actividades de debate, ejercicios de creatividad y propuestas de indagación, lo que lo convierte en una herramienta docente de gran valor para el aprendizaje activo, el desarrollo del pensamiento crítico y la adquisición de competencias profesionales por parte del alumnado de Grado.

			Esta obra tiene, además, un valor añadido por su origen académico en la Universidad de Granada, institución de reconocido prestigio nacional e internacional, cuya tradición docente e investigadora en el ámbito de la Economía y la Empresa avala la calidad del trabajo realizado. El manual es reflejo del compromiso de sus autores con una docencia rigurosa, actualizada y orientada a la formación integral de los estudiantes.

			Deseo expresar de manera muy especial mi más sincero agradecimiento a los autores de esta obra, por haberme brindado el honor de redactar este prólogo. De manera muy especial, deseo agradecer al coordinador de la obra, Manuel Alonso Dos Santos, su liderazgo académico, su capacidad de integración de equipos y su impulso constante para hacer realidad este proyecto editorial. Su trabajo refleja un elevado nivel de rigor académico, una clara vocación docente y un profundo conocimiento de la disciplina del marketing. La claridad expositiva, la cuidada selección de contenidos y la orientación pedagógica del manual ponen de manifiesto el esfuerzo realizado por ofrecer a los estudiantes un texto de referencia útil, actual y plenamente adaptado a las exigencias de la enseñanza universitaria.

			Estoy convencido de que este manual se convertirá en una obra de referencia para estudiantes y docentes, no solo por su solidez conceptual, sino también por su capacidad para conectar los fundamentos del marketing con los grandes retos del presente y del futuro: la digitalización, la sostenibilidad, la ética, la inteligencia artificial, la personalización y la transformación de los modelos de negocio. Invito al lector a abordar su estudio con una actitud abierta, crítica y participativa, entendiendo el marketing no solo como una disciplina académica, sino como una herramienta esencial para comprender los mercados, las organizaciones y el comportamiento humano en la sociedad contemporánea.

			Francisco Liébana Cabanillas

			Catedrático de Comercialización e Investigación de Mercados

			Investigador principal MarkTech Research Group

			Universidad de Granada
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			Conceptos y ámbitos de alcance del marketing

			María Isabel Arias-Horcajadas

			1.1. INTRODUCCIÓN

			Todos hemos oído hablar del marketing, es una palabra que forma parte del lenguaje cotidiano de la mayor parte de la población. Pero ¿saben qué es en realidad el marketing? Está muy generalizada la idea de que el marketing es publicidad y técnicas de venta; sin embargo, este no es el concepto científico ni académico. ¿Basta para el éxito de una empresa una buena política de comunicación (publicidad, promociones, redes sociales...)? ¿Se están creando continuamente necesidades en el consumidor consecuencia del marketing? ¿Se ha concebido el marketing siempre igual? ¿Quién usa el marketing, solo las empresas? ¿Todas las organizaciones lo gestionan de la misma forma? Este primer capítulo intenta responder a estas y otras cuestiones relacionadas. Aclararemos conceptos y nos centraremos en el enfoque actual, así como plantearemos la línea futura de desarrollo de la disciplina.

			1.2. CONCEPTO DE MARKETING

			El origen del término marketing se remonta a principios del siglo xx, pero su significado y ámbito de aplicación se han ido ampliando a lo largo del tiempo. Así, son múltiples las definiciones que existen y han existido; centrándonos en la actualidad, vamos a destacar la de Kotler y Armstrong (2018, p. 5), autores destacados en este ámbito, que proporcionan una definición amplia del marketing y otra limitada al ámbito empresarial. En un sentido amplio lo definen como «el proceso social y directivo por el que los individuos y organizaciones obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación de intercambio de valor con los demás». Y, en un contexto empresarial, como un «proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con estos para obtener valor de ellos a cambio».

			Por otra parte, la American Marketing Association (AMA), principal asociación en el desarrollo y estudio del marketing a nivel mundial, revisa de forma regular las aportaciones y conceptos que proporcionan los distintos autores y, con el fin de consensuar los planteamientos realizados, plantea su propia definición. La AMA ha emitido distintas definiciones a lo largo del tiempo, recogiendo de esta forma la evolución del concepto, que se ha ido adaptando a las circunstancias y cambios del entorno (véanse algunas en la tabla 1.1).

			TABLA 1.1

			Evolución del concepto de la AMA: aspectos relevantes

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Año de definición

						
							
							Aspectos relevantes de definición

						
							
							Definición

						
					

				
				
					
							
							1960

							(primera definición)

						
							
							Marketing aplicable a la empresa.

							Limitada a productos y servicios.

							Función de distribución: flujo de productor a consumidor.

							Punto de vista transaccional.

						
							
							Resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario.

						
					

					
							
							1985

						
							
							Proceso de planificación estratégica.

							Funciones: 4 P’s de McKarty.

							Intercambio núcleo central.

							Amplía a todos los ámbitos (no solo bienes y servicios).

							Organizaciones públicas o privadas.

							La satisfacción mutua es el objetivo del intercambio.

						
							
							Proceso de planificación y ejecución de la concepción, fijación de precios, promoción y distribución de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.

						
					

					
							
							2004

						
							
							Concepción de valor como elemento clave, desaparecen las 4 P’s.

							Relación con el cliente: enfoque relacional.

							Amplía la satisfacción a los públicos de interés.

						
							
							Función de la organización y conjunto de procesos dirigidos a crear, comunicar y distribuir valor a los clientes y para la gestión de las relaciones con los clientes, de forma que beneficien a la organización y sus públicos de interés.

						
					

					
							
							2007

						
							
							Énfasis en el valor para todos los grupos: clientes, proveedores, accionistas... y responsabilidad social.

						
							
							Actividad, conjunto de instituciones y procesos de creación, comunicación, entrega e intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en su conjunto.

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia a partir del análisis de las definiciones de la AMA.

			Las primeras definiciones hacían referencia a una perspectiva transaccional, es decir, el núcleo del marketing era el intercambio o transacción. Asimismo, se limitaba a la aplicación en el ámbito empresarial. A partir de ahí se amplió el concepto, así es aplicable a organizaciones en general; también se amplió la visión temporal, así se conciben los intercambios de forma continua, se pasó a la perspectiva relacional de la que más adelante hablaremos. En la actualidad la AMA concibe el marketing como «la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general».

			Por último, en España contamos con AEMARK (Asociación Española de Marketing Académico y Profesional), que en el año 2018 presenta una definición consensuada por una comisión de expertos. Define el marketing como actividad y como ciencia. Como actividad lo hace como «conjunto de procesos que incluyen:

			a)Identificar las necesidades de los públicos de interés de una organización lucrativa o no lucrativa.

			b)Crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tienen valor para clientes actuales y potenciales, socios y la sociedad en general».

			Y como ciencia «estudia los comportamientos y procesos de creación y desarrollo de relaciones derivados del intercambio de ofertas de valor entre personas, organizaciones y sociedad, en general».

			1.3. ALCANCE DEL MARKETING

			Aunque parezca pretencioso, podemos decir que el marketing afecta a todo. A pesar de que en un principio el marketing se concebía solo para la empresa, vimos cómo el alcance se fue ampliando. Por tanto, es aplicable en empresas de todo tipo, organizaciones, personas... entes públicos, privados, con y sin ánimo de lucro. Así, la peluquería de mi barrio, una fábrica de tomate, un agricultor, un hotel, la universidad, o las propias ciudades... usan el marketing. Piense entre cuántas universidades pudo elegir para estudiar, destinos para una escapada de fin de semana u ONG para colaborar... estas entidades tienen que darse a conocer, definir su oferta, crear una imagen, conseguir su «clientela»... De ahí el incremento del uso del marketing por estas instituciones. Incluso el marketing es aplicable a nivel individual, famosos, políticos... que quieren cuidar su imagen, buscan un voto o simplemente seguidores; tendrán también que mostrarse, deben saber qué desean sus seguidores y cuánto están dispuestos a hacer por ellos. La aplicación del marketing en cada caso presenta unas peculiaridades, de ahí que hablemos de «marketing no lucrativo» en el caso de organizaciones sin ánimo de lucro; «marketing empresarial», cuando nos referimos a una empresa cuyo público objetivo es otra empresa... y, así se podría seguir con una gran lista de términos.

			En este libro nos centramos en la empresa, principalmente en el intercambio empresa y consumidor final (esto se define como mercado de consumo). Y lo abordamos desde una perspectiva global, pues según la oferta de la empresa al cliente hay unas especificidades, por ejemplo marketing de servicios, agroalimentario... Desde el punto de vista del marketing, cuando hablamos de mercado nos referimos a los consumidores, actuales o potenciales, personas que tienen una necesidad y buscan su satisfacción a través del intercambio.

			1.4. ANÁLISIS DEL CONCEPTO

			Si analizamos de forma global las definiciones actuales de marketing, podemos destacar los siguientes aspectos:

			•Marketing como un proceso, en el sentido de que comprende la realización de diversas actividades, con distinto horizonte temporal.

			•Necesidades que cubrir o satisfacer, como elemento clave.

			•Oferta de valor: concepto que se debe entender de forma amplia, no solo productos, servicios, ideas... Algo que una parte pone a disposición de otra.

			•Visión de largo plazo, la relación: captar y retener clientes, su gestión.

			•Aplicación del marketing: tanto a organizaciones con ánimo de lucro como sin él.

			•Responsabilidad social de las organizaciones, no solo se debe beneficiar el cliente.

			Estos aspectos son los que desarrollaremos en los siguientes apartados.

			1.5. EL MARKETING COMO PROCESO

			Cualquier organización adopta decisiones de forma continua, pero estas deben estar enmarcadas dentro de un plan y unas líneas de actuación, debe existir una coordinación. Hemos definido el marketing como un proceso, pues implica múltiples decisiones, tareas y estrategias, fue con la definición de la AMA de 1985 cuando se introduce la visión estratégica por parte de la organización, esto supone definir una visión a largo plazo (L/P) que oriente las actuaciones de la organización. Por tanto, en cualquier organización encontramos decisiones y estrategias con un horizonte temporal a largo plazo que van a guiar y definir las líneas de actuación futuras de cualquier ente, son las que corresponden a lo que denominamos marketing estratégico. Esta parte del marketing comprende actividades como el análisis del entorno con el fin de detectar tendencias, posibles amenazas y oportunidades a las que se enfrentará la organización, que debe tener en consideración al definir sus estrategias (el capítulo 2 de este manual recoge este análisis, haciendo hincapié en la competencia). De igual manera, debemos conocer el comportamiento del consumidor, elemento clave en la relación de intercambio; solo si lo conocemos podremos definir una oferta de valor adecuada (el capítulo 3 analiza aquellos factores que influyen en su comportamiento y el proceso que enfrenta para adoptar una situación de compra). Otras decisiones clave son la definición de la oferta de valor o la definición de mi público objetivo. En este horizonte de L/P tenemos que decidir qué vamos a ofrecer al mercado (definición de la propuesta de valor), cómo nos vamos a diferenciar del resto y debemos decidir cómo queremos que se perciba nuestra oferta, decisión de posicionamiento. Estas decisiones van a orientar y guiar el resto de las actuaciones; todo el marketing mix se va a definir con base en ellas. Además, no vale una oferta para todos los consumidores; por ello, debemos analizar el mercado y tendremos que segmentarlo, seleccionar nuestro público objetivo y definir nuestra estrategia (el capítulo 4 analiza estas decisiones). Con el planteamiento estratégico, además de enmarcar y guiar las decisiones operativas, se pretende alcanzar una ventaja respecto a la competencia. Estas decisiones requieren de mucha información que hay que obtener, analizar y gestionar; por tanto, la información se convierte en materia prima esencial para una gestión adecuada (el capítulo 5 se dedica al sistema de información de marketing).

			Una vez definidas esas grandes líneas de actuación, tendremos que ir adoptando decisiones más específicas y puntuales en un horizonte temporal a corto y medio plazo, de tal forma que se puedan conseguir los objetivos y la ventaja competitiva perseguida; hablamos entonces del marketing operativo. Comprende decisiones más específicas, como el precio de mi producto o servicio; el diseño de la política de comunicación, si hago una campaña de publicidad o lanzo una promoción, por ejemplo; tendremos que decidir cómo será la distribución, cómo quiero llegar al consumidor, ofrezco los productos de forma directa, hago uso de intermediarios, cuántos y cómo; también aspectos relacionados con el producto como el envase, la etiqueta o la marca con la que quiero que me conozcan. Todas estas decisiones están conectadas y se deben adoptar con una visión integral y coherente, además bajo las decisiones y orientaciones del marketing estratégico. Están vinculadas a las conocidas 4 P’s de McCarthy, cuyo origen se remonta a 1960 (el último capítulo del libro presenta los aspectos más relevantes del marketing mix). A pesar de las distintas propuestas que se han ido planteando a lo largo del tiempo, como ampliar el número de P’s o cambiar a C’s (consumidor, comunicación, conveniencia y coste) para considerar la mayor relevancia del consumidor en la definición de las estrategias, está claro que tendremos que definir de forma más concreta nuestra oferta, su puesta a disposición (distribución); cómo, cuándo y dónde darlo a conocer (comunicación) o qué voy a pedir a cambio de él (precio). Todas estas medidas y decisiones sería conveniente que estuvieran enmarcadas en un enfoque relacional. De forma gráfica y resumida podemos ver todas estas decisiones en el esquema que se plantea en la figura 1.1.

			[image: Esquema de «El marketing como proceso». «Creación de valor» engloba: comprensión del mercado, diseño de estrategia y gestión integrada. «Obtención de valor» engloba la recogida de valor del cliente.]

			Fuente: adaptado de Kotler y Armstrong (2018, p. 30).

			Figura 1.1.—Marketing como proceso.

			1.6. CREACIÓN DE VALOR

			El marketing se centra en el estudio del intercambio de valor, el consumidor recibe algo que le aporta valor, a cambio de ofrecer también valor a la otra parte. En el caso de las empresas, por ejemplo, te doy un batido rico en proteínas a cambio de dinero. En relación con este intercambio hay unos conceptos de interés que vamos a analizar.

			El elemento central del marketing es el concepto de necesidad, la satisfacción de las necesidades del consumidor con el intercambio es algo esencial desde hace años. Sin embargo, es habitual criticar el marketing, pues se piensa que está siempre creando necesidades en el consumidor. Aclaremos el concepto: debemos entender la necesidad como una carencia percibida. Esto es, el consumidor compara dos situaciones, la situación en la que está con otra en la que podría estar, cuando percibe una diferencia hablamos de necesidad. Este concepto es del todo subjetivo, hablamos de percepción; así se puede detectar esa diferencia entre las situaciones o no. Cuando se percibe la necesidad se produce una tensión en el consumidor que, cuando alcanza cierta intensidad, inicia el proceso tendente a satisfacerla (motivación). Así, nos podemos encontrar que dos personas en la misma situación, una perciba la necesidad y otra no, una puede intentar satisfacerla mientras que otra no. A este proceso haremos referencia en el capítulo de comportamiento del consumidor.

			Será tarea del marketing identificar las necesidades de los consumidores (esto requiere gestionar la recogida de información) y satisfacerlas con una buena oferta. El concepto de necesidad es un concepto muy amplio, comprende cuestiones básicas como la necesidad de alimento (fisiológica), abrigo o necesidades de afecto o pertenencia (psicológica), entre otras. El concepto de necesidad, por tanto, no es una creación del marketing, es algo inherente al ser humano. El responsable de marketing sí puede facilitar la toma de conciencia de la necesidad e incluso intentar incrementar la tensión que produce el reconocimiento, pero no crearla. Las necesidades básicas no cambian, sí los productos que las satisfacen, que suelen ser diversos; es tarea de la empresa saber la mejor forma de solventar esa necesidad. Las empresas así deben definir su actividad en términos de necesidades mejor que en productos concretos. Por ejemplo, Gran Meliá Hotels & Resorts crea experiencias únicas y los Hoteles Riu pretenden que disfrutes de unas vacaciones inolvidables o BMW se refiere al placer de conducir.

			Esta idea conecta con lo que se conoce como miopía del marketing, que hace referencia al error de centrarse en el producto que se ofrece, obviando la necesidad que realmente se cubre con el producto. Tenemos que pensar que el consumidor cuando compra algo es para satisfacer una necesidad, necesidad que se puede cubrir de forma habitual de muchas formas. De ahí que lo importante no es el producto en sí, sino el valor que aporta, por ejemplo un fabricante de placas de inducción no debe olvidar que ofrece la posibilidad de cocinar alimentos, necesidad que se puede también cubrir haciendo uso de una vaporera, un horno o airfryer, entre otros; es importante tener esa visión amplia en la empresa.

			La necesidad es un concepto muy general, este se concreta en lo que denominamos deseo; así, cuando tengo necesidad de alimentarme puedo desear una tortilla de patatas, una hamburguesa o una pizza. La concreción de la necesidad viene muy determinada por la cultura y las propias características de la persona.

			Otro concepto importante a tener en cuenta es el de demanda, no podemos olvidar que, aunque desee algo para satisfacer una necesidad, no siempre tendré la capacidad o recursos necesarios para obtenerlo. Para mi necesidad de desplazarme a la facultad puedo desear un coche deportivo, pero quizás no tenga el poder adquisitivo necesario. Por tanto, el responsable de marketing debe considerar y diferenciar todos estos conceptos que hemos analizado; en la figura 1.2 se refleja de forma esquemática la relación entre estos conceptos.

			El consumidor tiene múltiples necesidades y muchas formas de satisfacerlas. Además, un producto o servicio no solo sirve para cubrir una necesidad, sino que puede abarcar varias de forma simultánea. También hay que considerar que en algunas ocasiones el consumidor no es consciente de estas necesidades.

			Para satisfacer esas necesidades y deseos recurrimos al intercambio, entendido como el hecho de obtener algo consecuencia del cambio por otra cosa. De esta forma, las empresas ofrecen productos, servicios, ideas, experiencias... esto es lo que se conoce como oferta de mercado. Concepto muy ligado al de valor, que se recoge en la definición actual de marketing. Las empresas con sus

			[image: Diagrama de flujo del proceso de marketing. Muestra cómo la discrepancia entre la 'Situación actual' y 'Situación ideal' genera 'Necesidad', que pasa a 'Deseo' y luego 'Demanda', terminando en 'Satisfacción'.]

			Fuente: elaboración propia.

			Figura 1.2.—Relación entre conceptos.

			ofertas nos proporcionan unos beneficios o utilidades que permiten cubrir esas necesidades. Nosotros accedemos a esa oferta de mercado a cambio de una contraprestación, por ejemplo dinero si es una empresa con ánimo de lucro. La figura 1.3 muestra de forma gráfica y simplificada la relación de intercambio entre consumidor y empresa.

			[image: Diagrama de bloques titulado "ENTORNO" que muestra las relaciones de "Valor" entre "Proveedores", "Empresa", "Competidores", "Intermediarios de marketing" y "Consumidor final", con un bucle de "Intercambio de valor".]

			Fuente: adaptado de Kotler y Armstrong (2018, p. 10).

			Figura 1.3.—Esquema simple de la relación de intercambio.

			La oferta de mercado a la que se enfrenta un consumidor es muy amplia, tenemos múltiples posibilidades de cubrir nuestras necesidades. ¿Cómo elegimos entre tantas opciones? La decisión se basa en las expectativas de valor que tiene el consumidor sobre la oferta de mercado que realiza la empresa, concepto subjetivo de nuevo, que varía según el consumidor. Las empresas deben crear unas buenas expectativas para conseguir atraer clientes, pero cuidado, si las expectativas no se cumplen, esto producirá insatisfacción, peligrando entre otras cosas los intercambios futuros. Además, hemos de tener en cuenta que el consumidor considera todos los beneficios y ventajas que recibe al obtener ese producto (funcionales, psicológicos...) así como todos los costes y sacrificios en los que tiene que incurrir para poder beneficiarse de ellos; la diferencia es lo que determina el valor percibido por el cliente. Así, cuando pienso en tomarme una copa o un refresco fuera de casa, al comparar dos establecimientos considero tanto la bebida, ambiente, música... como precio, distancia al lugar, facilidad de aparcamiento... Estas expectativas influirán en la predisposición del consumidor para el intercambio.

			1.7. ENFOQUES EN LA GESTIÓN DEL INTERCAMBIO U ORIENTACIÓN AL MARKETING

			La forma de concebir el marketing y su gestión dentro de una organización varía; así, la importancia que se otorga al consumidor o la forma de usar las estrategias de marketing cambian. Planteamos en este apartado los enfoques que se han reconocido tradicionalmente, hablamos de evolución; sin embargo, ello no significa que hoy día todas las empresas conciban el marketing en su último estado y que no nos encontremos con casos de enfoques más antiguos. Ni todos los sectores ni todas las empresas han seguido esta evolución en la forma de concebir el intercambio. En la tabla 1.2 se recogen estos enfoques.

			TABLA 1.2

			Orientación o enfoques de marketing

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Orientación

						
							
							Competencia

						
							
							Suposiciones

						
							
							Relevancia

						
					

				
				
					
							
							Producción

						
							
							Nula o escasa

						
							
							Todo lo que se produce se vende (producto disponible y a buen precio se venderá).

						
							
							Producción y distribución.

						
					

					
							
							Producto

						
							
							Mayor

						
							
							Si el producto es de calidad, se vende.

						
							
							Calidad del producto.

						
					

					
							
							Ventas

						
							
							Fuerte

						
							
							Alentando, animando al consumidor se puede vender lo producido.

						
							
							Alto uso de herramientas de comunicación: fuerza de ventas, promociones...

						
					

					
							
							Marketing

						
							
							Fuerte

						
							
							Consumidor busca satisfacer unas necesidades.

						
							
							Mix integrado.

							Orientación al cliente

						
					

					
							
							Marketing social

						
							
							Fuerte

						
							
							Consumidor se preocupa por el bienestar a L/P y por aspectos sociales.

						
							
							Marketing mix.

							Responsabilidad social.

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia.

			1.7.1. Enfoque de producción

			Parte de la premisa de que el consumidor adquiere un producto cuando es asequible y fácil de obtener. Por ello, la empresa debe centrarse en producir de forma eficiente para poder ofrecer un buen precio y facilitar una amplia distribución del producto. Aunque este enfoque es el más antiguo, podríamos encontrarlo en alguna empresa que se dirige de forma masiva a consumidores con ofertas, cuidando precios y distribución. Este modelo tiene sentido en situaciones de escasez de oferta, cuando el consumidor tiene más interés en obtener el producto y compra lo que esté a su disposición antes de esperar a que esté lo que en realidad quiere (recuerde los casos de escasez de mascarillas en la pandemia).

			1.7.2. Enfoque de producto

			Consecuencia de un aumento de competencia y un mayor equilibrio entre la oferta y la demanda, parte de la premisa de que, ofertando productos de calidad, de alto rendimiento, el consumidor los comprará. Esto conduce a que la empresa se centre en la mejora continua de su producto sin averiguar si el consumidor está interesado en él. Este enfoque, al igual que el anterior, pueden conducir a una empresa a caer en la miopía del marketing, al centrarse bien en la mejora o en la eficiencia de su producto, puede olvidar que el consumidor lo que busca es satisfacer una necesidad y para ello tiene varias opciones. El consumidor no siempre busca la mejor calidad, incluso cuando buscamos esa alta calidad, no solo basta con ese buen producto, se requiere de los otros elementos del mix, como un precio adecuado o una buena distribución.

			1.7.3. Enfoque de ventas

			Parte de la premisa de que al consumidor hay que persuadirlo para que llegue a comprar nuestro producto. Cuando la oferta se ha incrementado ya no basta con que el producto sea de calidad o esté disponible. Así, la empresa debe centrarse en el uso de promociones, fuerza de ventas y publicidad, para conseguir la venta. Este enfoque se suele dar en lo que se conoce como productos no buscados, esto es, el consumidor no se plantea su compra, pues no los conoce o no le interesan; así, con herramientas de comunicación agresiva se puede conseguir la transacción. Este enfoque busca conseguir la venta puntual, pero no se preocupa de la posible satisfacción del consumidor o crear una relación a largo plazo. Estamos ante un enfoque cuyo punto de partida es la empresa, que intenta buscar el cliente para su producto.

			1.7.4. Enfoque de marketing

			Parte de la premisa de que el consumidor busca satisfacer una necesidad y de que tiene diversas opciones para hacerlo. Por ello, la empresa debe centrarse en ofrecer algo que aporte valor al consumidor y, además, debe hacerlo mejor que la competencia. La orientación al cliente no es suficiente, dado que el consumidor conoce los productos y acciones de la competencia. Esto requiere, por tanto, de una orientación al mercado, para obtener una ventaja competitiva; para ello la organización debe estar:

			•Orientada al consumidor.

			•Orientada a la competencia.

			•Requiere de coordinación e integración de las distintas funciones de la empresa: un proceso de planificación estratégica, programas de marketing y unos resultados medibles.

			Decimos que este es un enfoque que va de fuera a dentro, a diferencia del enfoque anterior. Ahora el punto de partida es el mercado, conocer al consumidor y sus necesidades será clave, la investigación de mercados proporcionará información que permitirá definir qué vamos a ofrecer, a quién (definición del público objetivo), a qué precio, cómo darlo a conocer y dónde, por lo que se requiere de todas las variables de marketing mix para conseguir la satisfacción del consumidor, siendo esta la forma de conseguir ventas y beneficios.

			1.7.5. Enfoque de marketing social

			Por último, el enfoque de marketing social 

			
			
			1.8. CAPTACIÓN DE VALOR Y RELACIÓN CON EL CLIENTE

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			1.9. EVOLUCIÓN DEL MARKETING

			
			1.9.1. Evolución del marketing: marketing X.0
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